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RESUMEN

La presente investigacion se basa en la situacion problemética actual que
viven dia a dia las empresas de diferentes rubros, ya que muchas de esta carecen de
estrategias para el crecimiento de estas mismas, ya seas por el temor o la inseguridad

de afrontar al mercado o por el desconocimiento que existe por parte de los jefes.

Para eso se ha realizado esta investigacién que busca como principal
objetivo proponer Estrategias de Marketing Relacional para mejorar el
posicionamiento en la empresas Free Games S.A.C 2017, la cual es un tipo de

investigacion descriptiva y correlacional.

El analisis de las variables mostro que existe una correlacion entre las
variables marketing relacional y posicionamiento aplicas en la empresa. Para nuestra
recopilacion de los datos se plante6 una encuesta basandose a un cuestionario en
formato con escala Likert, asi obtenido como resultados a un 76% indica que es
bueno aplicar estrategias de marketing relacion dentro de la empresa; asi como
también respecto al posicionamiento se determind que el 63% indican que existe

buen grado de posicionamiento .

Los resultados demostraron que si se aplican estrategias de marketing
relacion entonces se mejorar el posicionamiento en la empresa Free Games S.A.C
2017.

Finalmente concluyendo, el disefio de nuestra propuesta de estableces
estrategias de marketing relacional para la empresa Free Games S.A.C 2017

basdndonos en los conceptos de las cinco pirdmides del marketing relacional.

PALABRAS CLAVES: Marketing Relaciona y Posicionamiento
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ABSTRACT

The present investigation is based on the present problematic situation that
day by day the companies of different sectors, since many of these lack strategies for
the growth of these same ones, whether it be by the fear or the insecurity of facing
the market or by The ignorance that exists on the part of the bosses.

To that end, this research has been carried out, which seeks to propose
Relational Marketing Strategies to improve the positioning of Free Games companies
S.A.C 2017, which is a type of descriptive and correlational research.

The analysis of the variables showed that there is a correlation between the
variables relational marketing and positioning applied in the company. For our data
collection we raised a survey based on a questionnaire in format with Likert scale,
thus obtained as results to 76% indicates that it is good to implement marketing
strategies relationship within the company; As well as with regard to positioning, it

was determined that 63% indicate that there is a good degree of positioning.

The results showed that if relationship marketing strategies were applied

then they would improve the positioning in the company Free Games S.A.C 2017.

Finally concluding, the designs of our proposal establish relational
marketing strategies for the company Free Fames S.A.C 2017 based on the concepts

of the five pyramids of relational marketing.

KEYWORDS: Relationship Marketing and Positioning
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INTRODUCCION

La empresa free Games no utiliza estrategias de marketing relacional para poder
establecer su posicionamiento en el mercado de apuestas ya que estos desconocen de
ciertas medidas que pueden hacer crecer como empresa, por esta razén, la investigacion
consisti6 en proponer una estrategia de Marketing Relacional para mejorar el

posicionamiento de la empresa.

La investigacién estuvo fundamentada en base a dos teorias, como la teoria de la 5
pirdmides del Marketing Relacional de Chiesa (2009) en su libro evalta 5 dimensiones
importantes como Sistema de informacion, comunicacion con clientes, programa para
detectar y recuperar clientes insatisfechos, eventos y programas especiales y programas de

fidelizacion, logrando un buen posicionamiento de la empresa en el Mercado de apuestas.

La presente investigacion tuvo como principal objetivo el Proponer Estrategias de
Marketing Relacional para mejorar el posicionamiento en la empresa Free Games S.A.C
2018.

A la vez se gener6 como hipdtesis que la Estrategia de marketing relacional

ayudard al posicionamiento de la empresa “Apuesta Total” Free Games S.A.C

Asi mismo para la recopilacion de datos se elabord una en cuenta como utilizandola
como instrumento de recoleccion que fue medida por la escala de Likert, aplicada asia los
clientes de la empresa; dichos datos fueron procesados cada uno con su respectivo analisis

e interpretacion estadistica.

EL capitulo I esta constituido por la situacion problematica, a la vez la conforma la
formulacion del problema, la justificacion en sus diferentes aspectos: tedrico,

metodoldgico y social; la importancia, las limitaciones y los objetivos propuestos.

El capitulo Il nos muestra los antecedentes de la investigacion en sus diferentes
niveles, asi mismo nos muestra las bases tedricas conceptuales que sustentan y respaldan

las diferentes posturas en relacion a las variables en estudio.

XVi



El capitulo 111 se enfoca en el tipo y disefio de la investigacion, la poblacién y la
muestra. la hipotesis de la investigacion en estudio, la Operacionalizacion de la variables,
los métodos, las técnicas y los instrumentos para la recopilacion de los datos y por Gltimo

los criterios éticos y los de rigor.

En el capitulo IV se detallan cada uno de los analisis realizados mostrando los

resultados en tablas y graficos, de igual manera el comentario de los resultados.

El capitulo V se muestra los componentes, caracteristicas de nuestra propuesta de la

investigacion planificada para el desarrollo

El capitulo VI se determina cudles son nuestras conclusiones y recomendaciones
que muestra la investigacion buscando aportar al estudio de las variables aplicadas dentro

de la empresa.

XVii
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INTRODUCCION
1.1.  Situacidn Problematica

1.1.1. Contexto Internacional

Alcivar (2016), En la actualidad emprender un negocios es un tanto riesgoso
por la crisis econdmica, la situacién politica y juridica que esta viviendo el pais, son
fuerzas externas imposibles de contrarrestar ya que tienen impacto nacional, regional
y mundial, estos factores han provocado que muchas empresas hayan cerrado sus
puertas y otras estén por cerrar o reducir al personal porque las ventas se han
disminuido considerablemente, el desempleo crece y los clientes que alin mantienen
sus empleos se abstienen de renovar sus aparatos tecnolégicos por miedo e

incertidumbre de su situacion laboral.

Aguilar, (2014), Muchos emprendedores y empresarios desconocen la
importancia de las herramientas del marketing relacional tiene para el éxito de sus
negocios. Sin embargo, se trata de una pieza esencial que buscan la supervivencia y
éxito de sus empresas. Mediante esta investigacion se pretende analizar la situacion
actual de las microempresas de servicios “Cafeterias de Chalco” en la cual se
identificara cuales son los factores que influyen al aplicar marketing relacional a las
microempresas de servicios. EIl éxito del negocio tiene como principal objetivo
vender lo que el cliente desea, compra y saber cuales son sus necesidades, actitudes y
tendencias de compra. También es importante tener un conocimiento mas profundo

para crear una ventaja competitiva y posicionamiento en el mercado.

Erazo (2012), La revista Mariela Viteri cumplié 4 afios de vida, creada en
octubre del 2007 cuenta con 8.000 lectores mensuales, de estos apenas 1.000 se
encuentran en la ciudad de quito, se requiere posicionar la marca de manera urgente
en la ciudad. Se busca conocer al lector, sus preferencias y necesidades, asi como la
mejor manera de publicita el medio para lograr los niveles de recordacion y por ende
de compra o suscripcion de la revista. Se corre el riesgo de bajar la inversion
publicitaria de la revista Mariela Viteri en la ciudad de Quito, al conocer los indices
bajos de lectura de la revista en esta ciudad, por los que es preciso y urgente aplicar
estrategias de marketing que fomenten un conocimiento mayor de la revista, mayor

compra y mejor interés en el contenido de la revista, y que de esta manera se
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incrementen las ventas de este medio de comunicacion. Esto permitira generar un

nivel mayor de inversion publicitaria en la ciudad de Quito.

Morales (2015), El problema de la empresa Hard Compu, es la gran cantidad
de competidores que existen en el mercado y que ofrecen el servicio de venta y
reparacion de computadoras, las mismas que cambian a un ritmo acelerado
respondiendo a las exigencias de un mundo contemporéaneo y globalizado. Porque
hay muchos cambios que se dan en base a las organizaciones internacionales debido
a que al ser un pais subdesarrollado dependemos del mercado global y las empresas
multinacionales que controlan este campo y estamos afectados por las variantes que
en ellos se generan. En definitiva lo que se busca es desarrollar un modelo de
marketing relacional que permita fortalecer la relacion que la empresa Hard Compu
tiene con sus clientes y hacerlas a largo plazo, mediante la aplicacion de estrategias
especificas y herramientas tales como fidelizacion, posicionamiento, marketing
tradicional, CRM. Se percibe que el producto o servicio que se ofrece es de una
mejor calidad en relacién a las otras empresas; y que a su vez se logre motivar su
deseo de compra para que la relacidbn que se genere sea productiva y de gran

impacto.

Jara (2015), En su investigacion muestra la deficiente gestion del marketing
relacional, también determina que se ha identificado como problema en las empresas
ensambladoras y comercializadoras de vehiculos de procedencia China. Esto
representa la asignacion desigual y poco objetiva de recursos y esfuerzos en la
atencién de clientes, colaboradores, proveedores, canales de distribucion y socios
estratégicos. Se llega al punto de desconocer las necesidades y requerimientos reales
del pdblico relacional. Las empresas se centran tanto en asegurar canales apropiados
de distribucion para tener sus puntos de venta con vehiculos que descuidan una
adecuada logistica para el aprovisionamiento de repuestos y, en consecuencia, los
colaboradores involucrados en estos procesos reciben mayor carga de trabajo. Al
final, el cliente siempre enfrenta dificultades al momento de satisfacer sus demandas.
Por lo tanto, los esfuerzos por asegurar una relacién duradera con los involucrados se
ven afectados. Cuando alguno de los elementos que componen el publico de

marketing relacional es mal atendido, se evidencia un efecto en cadena que afecta la
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calidad de los procesos y en consecuencia al servicio en general.

Carrillo (2015), En su investigacion menciona que la falta de tiempo vy
conocimientos de administracion tampoco le ha permitido disefiar su estructura
empresarial ni mucho menos trazar sus metas y objetivos en el desarrollo de un plan
de marketing para el laboratorio fotografico digital ; es por esto que es primordial
realizar un plan de Marketing para esta pequeiia empresa el cual le permita
desarrollarse teniendo en claro cudles son sus fortalezas, sus debilidades, sus
oportunidades, sus amenazas, guiarse por su vision, planificar y poner en practica
una campafia de publicidad para lograr que en la ciudad de Ambato lo conozcan
como el mejor laboratorio fotografico, promocionando su producto al mejor precio
con una garantia de calidad y buena atencion para satisfacer al cliente, quien resulta

siendo fundamental en el negocio.

1.1.2. Contexto Nacional

Baron (2011), Manifiesta que actualmente, un gran porcentaje de empresas
del mundo en el rubro comercial estan planteando modelos de negocio basados en el
marketing relacional; esto se refiere a que el enfoque transaccional era
sucesivamente incapaz de dar respuestas totalmente satisfactorias a los problemas
comerciales contemporaneos. Al mismo tiempo, han surgido nuevas posibilidades,
especialmente en el campo de las tecnologias de la informacién y comunicaciones,
que han abierto nuevos horizontes hacia un nuevo tipo de marketing: el marketing
relacional. Son muy pocas empresas que conocen las técnicas y estrategias dirigidas
a retener o mejorar la rentabilidad de sus clientes actuales; algo que hoy en dia es
considerado mucho mas importante. Sin embargo el marketing relacional o CRM
sigue siendo un tema bastante indiferente por el comun de las empresas en el Perd.
No es comun que uno de los problemas que casi siempre suelen tener las empresas,
es que exista la falta de comunicacién entre los empleados al momento de

relacionarse con sus clientes.

Lopez (2014), determina gue no encontramos en una época donde ya no es

posible producir los productos en serie. Ahora el consumidor se encuentra en la
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posibilidad de decidir qué es lo que quiere, como lo quiere y a qué precio lo quiere.
Es por ello que en la actualidad las empresas han tenido que regresar su mirada hacia
el consumidor. El mercado de servicios no es indiferente a estos cambios y a la
necesidad de enfocarse a los requerimientos de los clientes, a través de la interaccion
con los mismos. Es asi que nace lo que se conoce como Marketing Relacional, el
cual busca fortalecer las actividades y mantener las relaciones con los clientes para la
satisfaccion de ambos.

Salas (2016), Anaflex es un analgésico antinflamatorio, el cual alivia de
forma efectiva los dolores tanto en articulaciones como mdsculos, siendo usado
principalmente para dolores durante el ciclo menstrual. El mercado objetivo de este
producto son mujeres entre los 15 y 49 afios de edad y el mercado en el que se
encuentra es altamente competitivo, muchas de las otras marcas se logran diferenciar
principalmente por el precio y calidad, lo que lleva a Anaflex a buscar ademas de
éstos, otros atributos que logren sacar ventaja sobre la competencia y de esta manera
posicionarse como marca lider. Sustentando en dichas razones, se debe de conocer
muy bien a los compradores potenciales y esto dependera del mercado objetivo que
se tenga y sus principales caracteristicas ya sean demograficas, geograficas,
psicoldgicas y entre otras, todas ellas trabajan en conjunto para que se pueda llevar a
cabo un plan de marketing que busque el correcto posicionamiento de la marca.
Anaflex ya estd en una etapa de madurez y es un producto que pertenece a un
mercado competitivo, por lo cual se buscar desarrollar un plan de marketing para su
posicionamiento en la mente de los consumidores como la pastilla para el alivio de
los célicos menstruales. Y asi poder ser lider en el mercado y competir frente a las

marcas ya establecidas.

Santander (2016), La Asociacion Civil Universidad Coherente — UC es una
organizacion no gubernamental sin fines de lucro enfocada en promover la
transparencia y acceso a la informacién en las universidades publicas peruanas, por
lo cual su publico es aquel relacionado a la comunidad universitaria. Al ser este
publico muy extenso - solo en el estudio de la Asamblea Nacional de Rectores del
2010 se contabiliza a 287,273 estudiantes en universidades publicas (Resumen

Estadistico Universitario. ANR — 2007) - UC apost6 por diversas estrategias y
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canales de comunicacion para posicionar a la organizacion, generar empatia y asi
poder obtener mayor respaldo para su labor; sin embargo, hasta el 2010 no ha

realizado ninguna evaluacién que le permita conocer sus resultados en comunicacion.

Ramos (2012), en su investigacion detalla que en publicidad, una estrategia se
define como una serie de recursos y caracteristicas, que se despliegan en el tiempo
para tener como objetivo un efecto positivo en el publico consumidor. El
posicionamiento, en cambio, se caracteriza por el desarrollo de todo un trabajo
previo de los emisores de la publicidad para lograr, en la mente del consumidor, una
idea de lo que se esta publicitando. Asi, la marca, sobre todo, mediante el uso de una
adecuada representacion visual, conlleva a que el consumidor logre con mayor
claridad la eleccion de los productos que esta dispuesto consumir. Por lo tanto, las
estrategias de posicionamiento se han convertido en una parte primordial en la
formacion de la marca en las empresas y son importantes el desenvolvimiento de las

mismas en el mercado.

Mayorga (2012), en su investigacion sefiala que el marketing relacional en la
actualidad no es nuevo. Este busca fortalecer las actividades que se daban en un
principio entre las empresas y sus clientes. A inicios del siglo pasado, el pequefio
empresario tendia a conocer a su cliente y se establecia una relacién cercana entre
ambas partes. El crecimiento de las empresas y la mayor competencia ha hecho que
en muchos casos se deje de lado esta relacidn estrecha que se daba con los clientes en
otros tiempos para pensar en como beneficiarse como empresa, enfocandose en su
producto o servicio brindado y en su rentabilidad mas no en las relaciones con sus

clientes.

1.1.3. Contexto local

Apuesta Total es una marca de la empresa FREE GAMES SAC, empresa de
inversores peruanos que al igual que la marca apuesta totalmente por el mercado. La
compafiia esta licenciada y cumple con todos los estandares requeridos para brindar
la seguridad que necesita el cliente.

Son un equipo que trabaja continuamente para brindar la mejor experiencia y las

mejores herramientas para que se logre transformar tus conocimientos deportivos y tu
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pasion por los deportes en un entretenimiento rentable. Cuenta con todas las ligas y
eventos deportivos mas importantes del mundo, los mejores mercados de apuestas,
las mejores ofertas de cuotas.

La empresa en estudio Apuesta Total “Free Games “SAC — Chiclayo se encuentra
inmerso en un mercado competitivo, enfrentando a empresas que tienen mayor
tiempo en el mismo rubro de apuestas tal como INTRALOT. Actualmente cuenta con
4 empleados y un promedio de 415 clientes mensuales el Gnico medio de publicidad
que tiene la empresa es mediante la radio pero esto no es suficiente para mantener un
buena relacion empresa-cliente, la cual permitira construir una percepcion en la
mente del cliente, para que el servicio se convierta en alternativa que solucione su
necesidad y poder destacar en el mercado.

A pesar de que una empresa el Marketing es de vital importancia  para
promocionar el servicio y mantener una relacion mas directa con el cliente que
permita retenerlo y mejorar el posicionamiento de la empresa. Nos indican que el
marketing es deficiente lo cual dificulta su reconocimiento y posicionamiento en el
mercado. Por tal motivo, la empresa necesita estrategias de marketing relacional para

lograr el posicionamiento de la empresa.

1.2. Formulacion del problema

Qué estrategias de Marketing Relacional mejoraran el posicionamiento en la

empresa Apuesta Total “Free Games “SAC — Chiclayo 2017

1.3.  Delimitacion de la investigacion

La empresa Apuesta Total “Free Games “SAC — Chiclayo es una casa de
apuestas deportivas basada en un sistema presente en varios paises alrededor del
mundo. Caracterizada por ser una organizacidbn con una nueva opcion de
entretenimiento. Cuenta con 20 tiendas al nivel nacional, con trabajadores
capacitados para brindar un mejor servicio a sus clientes, comprometidos con la
organizacion y orientados a mejoras continuas. La poblacién que fue objeto de
estudio son los clientes que acuden a realizar sus apuestas y también los trabajadores

de la entidad.
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La empresa cuenta con los siguientes datos generales:

a. Razodn social

Free Games SAC

b. RUC:

20563314924

c. Direccidn fiscal

AV Manuel Olguin 211 of 1101 Santiago de Surco Lima
d. Actividad

Entretenimiento y apuestas deportivas

e. Representante legal

Fernando Artieda Vera

f. Teléfono

4183644

1.4, Justificacion e importancia

Hernadndez , Fernandéz, & Baptista, (2014) Menciona que el propdsito debe

ser lo suficientemente significativo para que se justifique su realizacion.

Desde el punto de vista tedrico la investigacion se fundamenta en las
estrategia del marketing relacional orientadas hacia el posicionamiento de la empresa
en estudio, las cuales buscan oportunidades en el mercado para mejorar las
condiciones de la empresa, por lo que los hechos encontrados dichos por distintos

autores son fundamentados de manera tedrica para respaldo de la investigacion.

Desde el punto de vista practico el interés cientifico de la investigacion
permitira proponer estrategias que contribuyan a resolver el problema principal en la

empresa Free Games en relacion a los servicios que brinda. Para esto utilizaremos
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como técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario, la cual esta sera
ejemplo para futuras investigaciones respaldandonos en la validacion de expertos
que tendré esta encuesta, y los resultados seran ingresados al software SPSS.

Desde el punto de vista social la investigacion estara enfocada al servicio
hacia los clientes y sus necesidades para poder obtener su preferencia y poder
posicionarse en el mercado. Siendo ejemplo para futuras investigaciones y mostrar

el impacto que dan a la sociedad.

Desde el punto de vista metodoldgico la presente investigacion es de tipo
descriptiva ya que identificamos y estudiaremos aspectos méas caracteristicos de las
variables y saber cual es la funcion de cada una de ellas. También es de tipo
correlacional pues tiene como propdsito mostrar y examinar la relacion y resultado
de las variables en estudio, la cual servira de fuente de informacion para otras

empresas

La presente investigacion es importante ya que la empresa Free Games y sus
colaboradores se beneficiaran porque se mejoraran los medios y la manera de
promocionar sus servicios elaborando estrategias de Marketing Relacional lo que
permitira una gestion eficiente y eficaz, atendiendo todas las necesidades y
expectativas de los clientes, de tal forma que su aplicacion lograra el posicionarse en

el mercado.

1.5.  Limitaciones de la investigacion

Tiempo: Las limitaciones estan dadas por el corto tiempo para desarrollar el
proyecto de tesis por motivos de trabajo y familiares ya que en muchos casos se nos
cruzan los horarios. Esta limitacion fue superara gracias a que establecimos un buen
cronograma en reparticion de tiempo para asi poder enfocarnos mas en la

investigacion.

Econdmica: También otra de nuestras limitaciones es econémica ya que el
costo del proyecto de tesis supera a nuestro presupuesto por tener otros gastos. Se
superd esta limitacion gracias al apoyo econdémico de nuestros padres que no

ayudaron a llegar al presupuesto estimado.
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1.6.  Objetivos de la Investigacion

1.6.1. Objetivo General

Establecer Estrategias de Marketing Relacional para mejorar el
posicionamiento en la empresa Free Games S.A.C 2017.

1.6.2. Objetivos Especificos

Identificar el marketing relacional que posee la empresa Apuesta Total “Free

Games “SAC — Chiclayo.

Analizar los factores de mayor influencia en el marketing relacional de la empresa

Apuesta Total “Free Games “SAC — Chiclayo.

Determinar el nivel de posicionamiento que posee la empresa Apuesta Total “Free
Games “SAC — Chiclayo.

Evaluar los factores que influyen en el posicionamiento de la empresa Apuesta Total
“Free Games “SAC — Chiclayo.
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MARCO TEORICO

El marco tedrico de la presente investigacion se basa en la recopilacion de

informacidn de las variables en estudio que dan origen a los antecedentes de estudio

en los siguientes contextos: internacional, local, nacional; el estado del arte y las

bases tedricas conceptuales con la Unica finalidad de respaldar las diferentes

posiciones de relacion de nuestras variables en estudio.

2.1. Antecedentes de la investigacion

2.1.1. En el contexto internacional

Gonzalez (2015), en su tesis titulada como, “Plan de marketing para el
posicionamiento de una nueva marca de miel de abeja elaborada en la comuna
san marcos de la parroquia colonche, canton santa Elena” tuvo como objetivo
principal elaborar un plan de marketing mediante la implementacion de
estrategias de mercadotecnia, en el posicionamiento de la marca Quality Honey,
donde se consiga el desarrollo potencial de los apicultores de la comuna san
marcos, canton santa Elena, provincia de santa Elena; esta tesis presenta como
hipdtesis que la creacién de un plan de marketing mediante un estudio de
mercado lograra el posicionamiento de una nueva marca de miel de abeja, la
cual es de tipo de investigacion es cualitativa y de disefio descriptivo y también
explicativo donde se utiliz6 como técnica de recoleccion de datos el cuestionario
y la encuesta fue aplicada a 217 personas tomada como muestra; la cual
concluye que el plan de marketing presenta una oportunidad de negocio para los
productores de miel de abeja de la comuna san marcos que requiere el
componente de asociatividad para el aseguramiento del volumen de produccion

y comercializacion.

El autor de esta investigacion nos dice que al plantear una buena
estrategia de marketing en el mercado no permitira irnos adaptarnos hasta
ganar campo y podernos posicionar en la mente de los consumidores de tal
forma que nuestra marca establecida podra ganar la mayor territorio del
mercado de tal forma que al implementar ese plan de marketing para podernos

posicionar tenemos que cumplir paso a paso cada normal o ley planteada para
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poder llegar asi a los objetivos planteados como estrategias para ganar mayor

parte de territorio y asi poder posicionarnos confortablemente.

Moncayo & Valenzuela (2012), En su investigacion titulada como
“Posicionamiento de tarjetas de crédito corporativas en el Ecuador”, tuvo como
objetivo el proponer la aplicacion de modelos de tarjetas de crédito corporativas
orientados al posicionamiento de estas en el mercado Ecuatoriano, a fin de
contribuir con la fidelizacion del cliente. La cual fue de tipo descriptivo
tomando como poblacion a 1071 empresa registradas en la superintendencia de
compafiias del Ecuador. La técnica aplicada para la recoleccion de datos fue la
encuesta; teniendo como hipdtesis que la aplicacion de los modelos de tarjetas
de crédito corporativas permitiran poner al cliente como una fuerza que
fomentara en la estrategia comercial en el Ecuador, teniendo como conclusion
que las empresas han analizado que el servicio que ofrecen las instituciones
financieras hacia el mercado empresarial y corporativo para la comercializacion
y promocion de tarjetas de crédito no cuentan con una segmentacion adecuada

con respecto al cliente final.

Al posicionar una nueva tarjeta corporativa en el mercado financiero hara
que esta contribuya mas con el cliente ya que hoy en dia los cliente son muy
exigente y cada uno de ellos cuenta con diferentes tarjetas de crédito, entonces
esta nueva propuesta influye a que esta nueva tarjeta corporativa tenga mayores
ventas y beneficios al pagar con ella ya que en eso se basa su investigacion si
esta tarjeta les da beneficios a sus clientes esta lograra tener mas acogida y asi
poder captar mayor publico a que la utilicen, ganado asi mayor parte del

mercado de tarjetas en ecuador.

Guaman (2014), Segun la tesis titulada como “El marketing relacional y la
lealtad de los clientes de la empresa "REPREMARVA" de la ciudad de
Ambato”, tuvo como objetivo el determinar como el marketing relacional
influye en la fidelidad de los clientes de la empresa REPREMARVA, para ello
se realiz6 el presente trabajo con una muestra de 287 personas las cuales son la
poblacion finita o clientes de la empresa. La hipétesis a aprobar esta
investigacion fue que la implementacién de un plan de marketing racional

permitira asegurar la fidelidad de los clientes; el tipo de la presente Investigacion
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fue descriptivo y correlacional, para la correlacion y resultados de datos se
aplicéd la encuesta. Se logré concluir que los resultados obtenidos demuestran
que es necesario la implementacién de un plan de marketing relacional, ya que
tanto para la empresa, considera de gran importancia para el logro de ventas
significativas que con lleve al crecimiento del mismo, como también
consideraron los clientes que seria de gran aporte para la lealtad hacia la

empresa.

El Plan de marketing relacional influye mucho hoy en dia para poder
fidelizar a nuestros clientes, por lo que es muy importante tomar acciones
estratégicas para mejor la relaciones comerciales entre empresa-cliente ya que
si es asi de esta manera la empresa obtendra mayores beneficios, por lo que
cabe resalta que la empresas hoy en dia deben esta aptas para el cambio si el
cliente lo exige de tal manera que asi se podra identificar , atraer y retener a

nuestro clientes para hacer crecer la ventas de nuestra empresa

Landazuri & Leon (2014), En su investigacion titulada como “Marketing
relacional, visidon centrada en el cliente”. Tuvo como caso de estudio los
colegios particulares, la cual como objetivo principal fué conocer cuél es el
grado que tiene el marketing en los colegios particulares de clase media de la
ciudad de Guayaquil y establecer como se construyen las relaciones entre los
diferentes personales del servicio educativo. La presente investigacion es de tipo
transversal descriptivo la cual utilizo como tecnicas e intrumentos grupos
focales, entrevistas, encuestas a las que se aplico a 183 personas que se tomaron
como muestra para la investigacion, en su hipotesis tenemos que los padres de
familia de clase media escogen instituciones que se comprometan en la
formacién de sus hijos en destrezas, habilidades y conocimientos que les
permitan estar preparados para profesionalizarse. Como conclusion de la
investigacion realizada en esta tesis nos permite confirmar la hipotesis inicial.
Los padres de familia de clase media eligen instituciones educativas que
garanticen una formacion en base a destrezas y habilidades que les permitan

estar aptos para profesionalizarse.
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Cabe resaltar que la educacion privada tiene una posicion en el mercado
y existen muchas instituciones que brindan un servicio de calidad, sin embargo
no todas las instituciones desarrollan un buen marketing relacional, sabiendo
que las relaciones que entrelacen con sus clienten seran de suma importancia

para su fidelizacion y el cumplimiento de sus objetivos.

Fueltala (2015), En la investigacion titulada como “Plan Estratégico de
Marketing Relacional y su incidencia en los niveles de fidelidad de clientes de la
empresa Agroquimica La Casa de los Abonos en la ciudad de San Gabriel” tiene
como principal objetivo el determinar el efecto que tiene el Marketing
Relacional y el grado de fidelidad de los clientes en la empresa “La Casa de los
Abonos” en la ciudad de San Gabriel, dicha investigacion es de tipo descriptiva
y propositiva , por lo que se usé como meétodo de recoleccion de datos la
encuesta que fue aplicada a 379 clientes de registrados los cuales estos fueron
tomados como la muestra; la presente investigacion tiene como hipdtesis que la
ejecucion del marketing relacional logrard la fidelidad de los clientes en la
empresa “La Casa de los Abonos”, como conclusion tenemos que en la empresa
no cuenta con estrategias 0 una herramienta de guia como el CRM que tendra
como objetivo aumentar el nivel de participacion en el mercado y también el

aumento de sus ventas.

2.1.2. En el contexto nacional

Alvarez & Corac (2015), En su tesis “Marketing relacional y calidad de
servicio educativo en la institucion educativa privada “Jests es mirey” — villa el
salvador- 2014 “ tiene como objetivo determinar la relacion que existe entre el
marketing relacional y la calidad del servicio educativo, la presente tesis es de
tipo no experimental, trasversal y correlacional en la cual se tomara como
poblacion 9285 habitantes de Oasis de villa dando como resultado una muestra
de 369 pobladores en los cuales se aplicod la encuesta y cuestionario como las
técnicas para la recoleccion de datos tratando de demostrar la hipotesis que el
marketing relacional se relaciona significativamente con la calidad del servicio

educativo, la cual muestra correlacion con la conclusién que el marketing
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relacional tiene una gran relacion significativa con la calidad de servicio para el
cumplimiento de sus objetivos ya que se demostrara a los clientes el buen
desempefio, habiéndose también desarrollado estrategias para la captacion de
clientes, generacion de necesidades educativas en la poblacién y unas optimas

relaciones interpersonales con los clientes.

Cabe resaltar que el marketing relacional va de la mano con la calidad
educativa de la Institucion, ya que si muestra ser una de las mejores en
ensefianza en el distrito de Villa el Salvador, lograra captar mayor poblacion

estudiantil.

Andrade (2016), En la investigacion titulada “Plan de marketing relacional
para la fidelizacion de clientes de la empresa salubridad, saneamiento ambiental
y servicios S.A.C (SSAYS)” tuvo como objetivo principal definir la satisfaccion
de los clientes en la empresa y proponer estrategias de marketing para crear un
valor agregado a los servicio de saneamiento ambiental. La hipdtesis planteada
fue que la calidad percibida por los clientes con respecto a los servicios de
saneamiento ambiental, durante su realizacion y después de finalizado, reflejan
deficiencias en la prestacion afectando el nivel de satisfaccion. La presente
investigaciones es de tipo descriptiva, le instrumento para la recopilacion de
datos fue la encuesta aplicada a 285 clientes tomado como muestra. Por ende se
llega a la conclusién que La calidad percibida por los clientes con respecto a los
servicios de saneamiento ambiental, durante su realizacion y después de
finalizado, reflejan deficiencias en la prestacion afectando el nivel de

satisfaccion.

En la actualidad las personas se sienten mayormente insatisfechos con
respecto a servicios de saneamiento ya que siempre se presentan problemas de
esta indole y las empresas no brindan un servicio adecuado a sus clientes. Sin
embargo con esta propuesta de marketing relacional se esperara la fidelizacion

y que estos se sientan satisfechos con su servicio.

Mendocilla (2014), En su tesis titulada “Factores criticos que favorecen el

posicionamiento de la agencia de viajes Moche Tours Chiclayo S.A.C en el
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Mercado Virtual”; tiene como objetivo principal determinar los factores criticos
que ayudan en el posicionamiento de la agencia de viajes. Dicha investigacion es
de tipo descriptiva y disefio no experimental, por lo que se utilizé6 como método
de recoleccion de datos la encuesta aplicadas a 167 turistas, los cuales fueron
tomados como muestra; la investigacion tiene como hipdtesis que los factores
como precio y calidad son los que favorecen en la posicion de la empresa en el
mercado. Como conclusién tenemos que la calidad y precio son de suma
importancia para el posicionamiento de todo producto o servicio en el mercado
virtual o fisico. La empresa brinda un servicio de calidad turistico por contar de
personal con experiencia y buen criterio, pero aun demuestra que necesita de la

aplicacion de estandares de calidad.

Esta investigacion determina que el precio y la calidad son de suma
importancia en el posicionamiento de una marca. Toda empresa busca dar al
publico productos o servicios de calidad donde la empresa debe fijar estandares
que le permitan saber que tan bueno es el servicio brindado y asi poder cumplir

las necesidades del cliente.

Pérez (2014), En su tesis titulada: “Propuesta de plan de Marketing para
incrementar el posicionamiento de la Universidad Catdlica de Trujillo Benedicto
XVI 2013 en la provincia de Trujillo”, tuvo como objetivo principal proponer un
plan de marketing que ayudara en incrementar el posicionamiento. Dicha
investigacion es tipo descriptiva, no experimental y de corte transversal; por lo
que se utilizé para la recoleccion de datos se la encuesta, aplicados a una
poblacion de 371 personas las cuales fueron tomadas como muestra. La
investigacion tiene como hipotesis un plan de marketing cooperard de manera
propicia al posicionamiento. Como conclusiébn tenemos que un plan de
Marketing favorecerd en el posicionamiento al determinar una propuesta de
valor y brindando buena calidad en sus servicios. Siendo estos cualidades que

son percibidas de manera clara y concisa segun las encuestas aplicadas.

Al unir todas las técnicas y los estudios realizados para poder aplicar un

buen marketing, logrard en la empresa un posicionamiento efectivo de la
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Universidad, con el fin de poder captar mas estudiantes y obtener mejor

rentabilidad.

Lozano (2013), En la Tesis Titulada “Gestion estratégica universitaria para
mejorar el posicionamiento del Contador Publico del centro del Peru” tiene
como principal objetivo determinar como la gestion estratégica universitaria
ayuda en mejorar el posicionamiento. Esta investigacion es de tipo explicativa
pre experimental, por lo que se utilizd como método de recoleccion de datos la
encuesta, donde se ejecutdé a 300 personas que son autoridades y directivos
universitarios, docentes universitarios, trabajadores administrativos. Esta
investigacion tiene como hipotesis que la Gestion Estratégica universitaria
mejora el posicionamiento concluyendo que con la informacion recaudada se ha
llegado a obtener que la actual estructura de control de las universidades se
modifiquen y redefinan, también en los resultados se considera que es
fundamental el control estratégico de las universidades, los cambios en la
gestion son factibles y son resultado del capital humano por su inteligencia, por
lo tanto, en la formacién profesional del contador publico con un buen curriculo
donde defina sus virtudes sera una estrategia factible para en un futuro optimizar

el posicionamiento del contador en las entidades universitarias.

Por ende esta investigacion lo que detalla es posicionar la imagen del
contador Puablico en el Perq, indicando la eficacia, eficiencia y efectividad en el

logro de sus objetivos.

Mendoza & Vilela (2014), En su investigacion titulada como “Impacto de
un modelo de sistema CRM en la fidelizacion de los clientes de la distribuidora
ferretera RONNY L S.A.C. de la ciudad de Trujillo en el afio 2014”, tuvo como
objetivo estructurar el modelo de sistema CRM y medir su impacto en la
fidelizacion de sus clientes . Teniendo como hipotesis que al plantear un modelo
de CRM favorecera y aumentara la fidelizacion de sus clientes. La poblacion de
estudio fue constituida por 490 clientes que dio resultado una muestra de 216 a
las cuales se les aplico la encuesta fisica y también virtual como técnica de

recopilacion de datos. Concluyendo que el concepto de CRM comprende que
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existen puntos importantes como la metodologia, organizacion y el uso de
tecnologia que tiene por objeto automatizar y optimizar los procesos de negocio
asociados a la gestion de la relacion que tiene la empresa con el cliente,
principalmente en &reas como: venta, marketing, servicios de al cliente y

soporte; con el fin de incrementar los beneficios de la empresa.

Por lo tanto, esta gestion de relaciones con el cliente logrard conocer sus
necesidades para asi poder satisfacerlas de una manera objetiva ya que sus
esfuerzos estdn concentrados, obteniendo un mejor vinculo con los clientes

actuales y los potenciales.

2.1.3. En el contexto local

Gutiérrez & Santacruz (2012), En su investigacion titulada Plan de
marketing relacional en el posicionamiento de la empresa Mr Rock SAC, tuvo
como objetivo general porponer un plan de marketign relacional en la empresa
Mr. Rock SAC con base en la teoria de Joseph Alet Vilagines, con la finalidad
de mejorar el posicionamiento de la marca Mr. Rock, la investigacion fue de tipo
descriptiva y disefio propestivo teniendo como poblacion 2000 clientes
semanales tomando como muestra a 194 aplicandoles la tecnica de la encuesta y
observacion. La hipotesis de esta investigacion es que si se ejeuta un plan de
marketing relacional en la empresa Mr. Rock SAC basada en el modelo de
Joseph Alet Vilagines, la empresa mejorar su posicionamiento en el mercado,
teniendo como conclusion principal que el plan de marketing relacional, es un
herrameinta que ayuda a mejorar y fortalecer las relaciones con el cliente, ya sea

reteniendo a los clientes actuales, o captando nuevos clientes.
Con el marketing relacional la empresa lograra indentificar a los clientes
valorado las relaciones con ellos conociendo sus exigencias en este mercado

competitivo obteniendo su fidelidad.

Larrea (2014), en su tesis titulada “Propuesta de un plan de marketing para

el posicionamiento de la marca del restaurante Riquisimos Wraps” , EIRL
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CHICLAYO 2014, tuvo como objetivo principal disefiar un plan de marketing
para el posicionamiento de la marca del restauratne "RIQUISIMOS WRAPS” ,
esta investigacion es de tipo descriptiva, propositiva con un disefio no
experimental , teniendo como poblacion y muestra 50 clientes a los cuales se le
aplicd la encuenta. Esta tesis tuvo como hipotesis que la aplicacion de un
propuesta de plan de marketing mejorara el posicionamiento de marca del
restaurante “RIQUSIMOS WRAPS” ,CHICLAYO 2014. Se concluye que es
apto aplicar un plan de marketing para obtener el posicionamiento de la marca
del restaurante “RIQUISIMOS WRASP”.

Al disefiar un plan de marketing orientara a la empresa a ser competitiva en
el mercado, proporcionando una vision clara del objetivo principal ,
satisfaciendo las necesidades de los clientes, de la propia empresa y que esta

logre su posicionamiento.

Izquierdo & Vilchez (2013) en su investigacion titulada “Propuesta de plan
de marketing para el posicionamiento de la marca Aruba en la ciudad de
Chiclayo”, tuvo como obejtivo general proponer un plan de marketing para
mejorar el posicionamiento de la marca Aruba, dicha investigacion es de tipo
descriptiva, propositiva con disefio no experimental, teniendo como poblacion
103 717 tomando como muestra 384 personas aplicando la encuesta para la
recoleccion de datos. La hipotesis de esta investigacion es que si se aplica el plan
de marketing propuesto entocnes se mejorara el nivel de posicionamiento de la
marca Arubo, teniendo como conclucion que la empresa Aruba no posee con un
plan de marketing, ya que la empresa no invierte en ese aspecto respaldandose
gue es una empresa pequefia y se ha ido posicionando solo con la presentacion
de sus helados y los carritos ambulatorios que tienen sabiendo que no es

suficiente para sobresalir en el mercado.

La empresa Aruba carece de buena gestién de Marketing ya que no se
centran en los clientes y no poseen un buen conocimiento acerca de las
necesidades que tienen, siendo estos los principales compradores potenciales e

importantes. Tambien para realizar un plan de marketing se necesita establecer
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un presupuesto para su realizacion ya que es una inversion que trae consigo el

cumplimiento de las metas propuestas.

Rodriguez & Huapaya (2013) en su tesis titulada Plan de markeitng para el
posicionamiento de la hamburgueseria CHICHO’S. ciudad de Lambayeque,
Departamento de Lambayeque 2013. Tiene como obejtivo pricipal disefiar un
plan de marketing que mejore el posicionamiento de la hamburgueseria
CHICHO'S, Departamento de Lambayeque 2013, dicha investigacion es de tipo
descriptiva propositiva con disefio no experimental, transversal, descriptivo,
tomando como poblacion de acuerdo a la base de datos del INEI (Instituto
Nacional de Estadistica e Infromatica) una poblacion de 258 747 habitantes en
ciudad de Lambayeque optando por una muestra de 383 personas. La hipotesis
es que el disefio de un plan de marketing mejorara positivamente al
posicionamiento de la hamburgueseria CHICHO'S en la la ciudad de
Lambayeque, concluimos que si se logra poner en marcha el plan de marketing
lograremos el posicionameinto optimo de la hamburgueseria y llegar a cumpli el
fin de este trabajo el cual es posicionar la hamburgueseria en la mente del

consumidor.

Es decir , el éxito de la empresa depende sobre todo del lugar que logre
ocupar la marca en la mente del consumidor al quiere quiere persuadir, siendo
estas percepciones importantes y atractivas para el cliente y asi lograr el

posicionamiento y fidelizad de esta.

Portocarrero & Ticliahuanca (2014)Indican en la tesis, Propuesta de un plan
de marketing relacional para mejorar la fidelizacion de clientes en la empresa de
Taxis Tours Chiclayo, esta investigacion tiene como objetivo el proponer un
plan de marketing relacional para mejorar la fidelizacion de clientes en la
empresas de taxis tours Chiclayo, para ello se trabajo con un poblacion de 7000
clientes de la empresa los mismo que forman el promedio de clientes mensual
que la empresa registra atreves de sus llamadas de la cuales se obtuvo una
muestra de 191 clientes. La hip6tesis que quiso aprobar fue la aplicacion de un

plan de marketing relacional mejorara la fidelizacion de clientes en la empresa
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taxis tours Chiclayo; para la correlacion de informacion se aplico la técnica de la
encuesta y como instrumento el cuestionario el cual consistié en un conjunto de
preguntas respecto al marketing relacional. Se lleg6é a identificar que como
conclusion que el nivel de fidelizacion de los clientes es bajo o nulo debido a
que no existe preferencia por el servicio de una empresa de taxi donde el 23%
prefiere Chiclayo taxi, el 31% taxi seguro, el 13% taxi del norte, 7 taxi tours, y
el 26% otras empresas, la cual tiene correlacion con la hipotesis que al realizar
un plan de marketing favorecerd en la mejora de la fidelidad de sus clientes.

Al darle un valor agregado a su servicio lo que conseguira la empresa Taxi
Tours es que sus clientes se sientan conforme con su servicio y logren fidelizarse
con su marca, satisfaciendo sus necesidades y que la empresa cumpla sus

objetivos.

Sampen (2015). Indica que se investigo, Estrategia de marketing relacional
como ventaja competitiva del hostal San Eduardo - Chiclayo, la cual tiene como
objetivo, proponer estrategias de marketing relacional como ventaja competitiva
del Hostal San Eduardo — Chiclayo, para ellos se trabajé con una poblacion de
280 clientes que representa la poblacion para la empresa de las cuales se obtuvo
una muestra de 163 clientes. La hipotesis que se pretendié demostrar fue que si
se aplica el plan de estrategia de marketing relacional propuesto entonces
permitira la competitividad del Hostal San Eduardo — Chiclayo , utilizando como
técnica principal la encuesta como recoleccion de datos y como instrumento el
cuestionario. Concluyendo que el nivel del marketing relacional del Hostal San
Eduardo no esta bien definida por que o intentan crear relaciones estables con
los clientes en el trato y buen servicio, para el 47,24% no existe tal relacion y el
52.76% si lo hay. Esto se debe a la falta de interaccion entre la empresa y sus
clientes porque no realizan un analisis de necesidad y expectativas que puede

tener el cliente.

Al analizar sus necesidades se podran establecer prioridades y tomar
decisiones sobre las estrategias que se desarrollaran con el fin de lograr

relaciones duraderas con los clientes y la fidelidad de ellos.
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2.2. Bases Tedrico Cientificas

Marketing Relacional

Lépez (2014), segun el autor dice que el marketing relacional se basa en dar un
solucion a las necesidades de los consumidores, esto requier establecer relaciones
fuertes y duraderas con estos, y esto tambien se puede establecer con los
colaboradores que tiene gran capacitacion, responsabildad y proactividad. Tambien
es importante poder trabajar en conjunto con los consumidores y asi darles
facilidades en comunicase con nostros como empresa. (p. 27)

Estrategia de marketing

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

una superioridad distinguida sobre los competidores. (P.44)
Objetivos del marketing relacional

Chiesa (2005), No olvidemos que los costes de captacion son casi siempre muy
superiores a unos costes medio de retencién, de aqui que sea logico intentar que, con
el tiempo, los clientes sean mas rentables. Al mismo tiempo, los costes de captacion
pueden ser caros Yy deberian ser limitados a recomponer las perdidas reales de
clientes que son inevitables (muertes, cambio de domicilio, cambios de actividad
econdmica, etc.). Las extraordinarias ventajas de la publicidad efectuada por nuestros
clientes satisfechos a coste cero. Como consecuencia de todo lo que acabamos de
comentar, podemos afamar que como primordial objetivos de una ideologia de

marketing relacional se basa en. (p. 206)
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- Formar valor y ejecutar relaciones rentables con los clientes
- Relacionar a los clientes con la empresa/marca
- Formar lealtad a los clientes reduciendo deserciones

- Rentabilizar a los clientes

Las cinco piramides del Marketing Relacional

Chiesa (2005), el plan de estos cinco sectores obligan a que cada proyecto y persona
esten orientados generalmente hacia el consumidor, como si son entregados por la
misma organizacion o tambien en la ocasion de servicios desarrolados por empresas
subcontratadas, que necesariamente deberian aplicar la misma ideologia de servicio.
(p. 210)

a. SISTEMA DE INFORMACION (BASE DE DATOS)

El primordial objetivo para la estrategia se constituira en enfocar que los
mismos resguarden tanto la informacion transaccional, como la posible informacién
relacional adecuada, cuya ejecucion y utilizacién nos permitan plantear un proyecto

de marketing relacional o CRM.
b. COMUNICACION CON CLIENTES

El objetivo de este sector se basa en formular todo una serie de

metodologia:
-Para comunicar
-Para prestar atencidn a nuestros clientes

Planteando los precisos métodos para que la organizacion tenga la mayor
comunicacion probable con todas sus fuentes con el doble objetivo de atenderlos y de
comunicarles puntualmente con los mensajes que desee hacerles llegar a sus oidos

para unirlos mas.
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c. SISTEMAS PARA DETECTAR Y RECUPERAR  CLIENTES
INSATISFECHOS

Se tendran que plantearse previendo los precisos canales para dominar y
detectar posibles motivos de insatisfaccion al producto o servicio prestado a la
empresa accediendo, de este modo, sobrepasar al maximo para procurar evitar la
deslealtad final del consumidor o de pretender su recuperacion, si este Ultimo nos
hubiera dejado antes de poder desplegar todo nuestro abanico de medidas preventivas
y, por otro parte, estableces un sistema de mejoras continuadas para el resto de

clientes.

d. EVENTOS Y PROGRAMAS ESPECIALES

Deberan determinar y plantear cada punto detallado, atenciones o
prestacion (ludicas, turisticas, culturales, profesionales, gadgets) que procura siempre
asociar mas a los consumidores a la empresa de un forma profesional y que permiten
aumentar el “valor consumidor” en la duracion. En este campo se incorporan
distintos tipos de acciones para regalar a nuestros consumidores, desde el gadget mas
econdémico, como al obsequio mas magnifico para ir a eventos de total

reconocimiento (como por ejemplo, acudir a la celebracidn de los juegos olimpicos)

e. PROGRAMAS DE FIDELIZACION

En este campo se planteara y se organizara un listo de ventajas
vinculadas con la posible intervencion de nuestros consumidores en un supuesto

“club” debidamente inventado para ellos.
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Estrategia del Marketing de Relaciones

Bordonaba & Garrido,(2001),hacen mencién a Gronroos que en 1996

fundamenta que la Establecimiento de una estrategia de marketing de relaciones

solicita, a nivel estratégico, situar el negocio hacia un negocio de servicio, orientar la

organizacion desde el desarrollo de gestion y crear un tratado y redes con los agentes

del mercado, y requiere, a nivel operético, buscar contactos directos con los clientes,

desarrollar bases de datos de los mismos y establecer un sistema de servicio

orientado al cliente. (p. 12)

Orientacion de un negocio hacia un “negocio de servicio”. La empresa debe
cambiar de una orientacion hacia la produccion, basada en el producto, hacia una
orientacion al cliente, basada en beneficios que consigue el cliente, de forma que
la empresa amplia su oferta con todos aquellos servicios que afiadan valor para el
cliente, con el objetivo de satisfacer sus necesidades y deseos.

Direccion de la empresa desde la perspectiva de proceso de gestion. Todas las
areas y funciones de la empresa deben actuar de forma coordinada para crear y
entregar valor al cliente, con el objetivo de satisfacer sus expectativas.
Establecimiento de asociaciones y redes. En los mercados actuales tan complejos
dinamicos las empresas comienzan a formar parte de una red de organizaciones
con el objetivo de mantener relaciones cooperativas a largo plazo con los
miembros de la red de forma que los beneficios que obtienen las empresas en la
red son superiores a los que obtendrian si actuaran como adversarios.

Busqueda de contactos directos con los clientes. EI marketing relacional se centra
en el desarrollo de relaciones a largo plazo, lo que implica que la empresa debe
conocer bien a sus clientes y contactar directamente con ellos. Se trata de
considerar a los clientes de forma individual, no como una masa anénima, y
desarrollar acciones de marketing personalizadas. Aunque esto parezca posible
solo para empresas del sector industrial y de ciertos servicios, las empresas de
bienes de consumo deben desarrollar algin sistema de informacién que les
permita mejorar el conocimiento sobre sus clientes y trato mas individualizado.
Desarrollo de base de datos. Con el fin de que la empresa pueda ampliar y mejorar
el conocimiento de sus clientes y con ello mantener una relacion a largo plazo, se

hace necesario que la empresa desarrollo bases de datos, con la informacion

41



desagregada de sus clientes, lo que en la actualidad no deberia resultar ningan
obstaculo para las empresas debido al fuerte desarrollo que estan teniendo las
nuevas tecnologias de informacion y comunicacion.

e Establecimiento de un sistema de servicio orientado al cliente. Para que la
empresa se oriente hacia un “negocio de servicio” es necesario, que a nivel
operativo, establezca un sistema de servicio al cliente que gestione
adecuadamente:

Los recursos humanos, cuya actitud y formacién son claves para resolver
adecuadamente los “momentos de la verdad”. Gronroos en 1996. Bordonaba &
Garrido, (2001) (p.12)

a. La tecnologia, decisiva tanto para desarrollar base de datos de los clientes como
para apoyar la interaccion con los clientes, como ha sucedido con los cajeros
automaticos, los lectores de codigos de barras, etc.

b. Los clientes, a los que se les debe implicar en el disefio y prestacion del servicio
para incrementar su percepcion sobre la calidad de dicho servicio.

c. El tiempo, que debe ser gestionado adecuadamente porque los tiempos de espera

generan insatisfaccion de los clientes, y por tanto, altos costes.

La necesidad de adoptar estrategias de marketing relacional: cinco etapas de

relacion con el cliente

Chiesa (2005), el razonamiento del marketing relacional se basa en
estructurar acciones de marketing totalmente personificadas para nuestros

consumidores 0 nuestros segmentos semejantes de consumidores. (p. 206)

PROSPECCION: cliente desconocido: el primer paso para conseguir un

cliente fiel es conocer el perfil de los que ya lo son.

En la primera etapa debemos realizar un trabajo previo de analisis
inteligente. Cada empresa debe definir cuales son los clientes que quiere captar y
fidelizar a la luz de la cartera que ya tiene y de los diferentes segmentos del mercado
en los cuales ha decidido operar. Solo conociendo el perfil de los clientes que

consideramos fieles y vinculados rentablemente nuestra organizacion, podremos
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definir un plan de captacion inteligente y, posiblemente, rentable de “clientes

potenciales” de la misma categoria (social, econdmica, demografica, etc.).
CAPTACION: cliente potencial: no estropearlo en la venta.

La segunda etapa consiste en no estropear nuestra labor de andlisis y
seleccion con una accion comercial totalmente inadecuada. Una mala impresion a lo
largo de una primera visita de captacion y en el desarrollo practico de las fases de la
vena no favorece en nada nuestra estrategia de fidelizacion. Si preparamos mal
nuestra visita comercial, nos presentamos de una forma confusa y poder,
adelantandonos nuestra oferta del producto “en promocién” sin haber detectado
previamente las verdaderas necesidades de nuestros clientes, nos estamos
perjudicando de una forma muy seria. Pero si ademas negociamos mal, con
argumentos de presion que se revelaran erroneos en las semanas siguientes (por
ejemplo, falsos anuncios de subidas de precio o de escasez de producto), solo para
lograr un cierre, es que nos estamos suicidando; para complicar mas nuestra situacion
pensemos que nuestra labor de seguimiento sobre estas operaciones serd nula o muy
pobre, ya que es muy dificil efectuar un seguimiento de una venta mal realizada. Si,
por el contrario, hemos actuado como profesionales a lo largo de todo el proceso de
venta, posiblemente habremos logrado captar con buenas expectativas de éxito

futuro a un “cliente nuevo”.
MANTENIMIENTO: cliente nuevo: cumplir promesas y superar expectativas

No podemos olvidar que los clientes son multicanal y ademéas estan
expuestos a los mensajes de la competencia. Es ahora cuando empieza nuestro
verdadero desafio ya que deberemos demostrar que toda nuestra organizacion esta
realmente “enfocada al cliente”, tanto nuestros vendedores, como nuestra logistica,
administracion y departamento de servicio posventa. No olvidemos que el objetivo
de “toda la organizacion”, no solo del area comercial, consiste claramente en cumplir
todo lo prometido, intentando, en la medida posible, superar las mismas expectativas

del cliente.

SATISFACION: cliente satisfecho: ofrecer un valor afadido diferencial

adoptado a sus necesidades para fidelizarlo
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3.1.1.

En consecuencia, debemos tener una auténtica obsesion por la
satisfaccion, condicién basica y necesaria para que podamos aspirar a conseguir una
futura fidelizacion. Para ello ser4 imprescindible conocer las necesidades y
expectativas de los clientes.

FIDELIZACION: desarrollar una relacion con el cliente para adelantarse a
sus necesidades.

Si tenemos un consumidor complacido, ahora es el instante de sefialar
que le estamos brindando un valor agregado diferencial y constantemente
acoplandolo a sus necesidades. Llegados a este punto de vinculacion es cuando
tenemos todo el respaldo para comenzar un vinculo duradero, alcanzando poco a
poco la fidelidad. No olvidemos que no se trata solo de captar si no de retener nuevos
clientes y de saber crecer con ellos con una relacion “yo gano-tu ganas”. Es en ese
momento cuando empezaremos a desarrollar una profunda relacion con el cliente

intentando, en la medida de lo posible, adelantarnos a sus necesidades.

Posicionamiento

Ries & Trout, (2003), El posicionamiento comienza con un producto, esto es, una
mercancia, una servicio, una compafia, una institucion o incluso una persona, talvez
con usted mismo.

Sin embargo, el posicionamiento no es lo que usted hace con un producto sino lo que
hace con el cliente prospecto, esto es, como posiciona el producto en la mente de
este, por ello es incorrecto hablar del concepto “posicionamiento del producto, como
si usted hiciera algo con el producto mismo.

Lo anterior no implica que en el posicionamiento no haya cambias, los hay; pero las
modificacion echas en el nombre, precio, y el empague no son, en modo alguno
como cambios en el producto. Se trata solo de modificaciones artificiales realizadas

para garantizar una posicién importante en la mente del prospecto.
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El posicionamiento es también la primera seria de pensamiento que abordan los
problemas que paneas alcanzamos a escuchar en una sociedad sobre comunicada

como la nuestra (p. 2)

Caracteristicas de posicionamiento

Grande (2012), nos argumenta que el objetivo del posicionamiento es distinguir en la
mente de los clientes los productos que brindan las organizaciones. Para obtener esa
diferencia deben conseguir que sea. (p. 127)

IMPORTANTE: debe generar un rendimiento apreciado por los clientes. Por
ejemplo, una empresa aérea puede disminuir el valor de sus tarifas, mientas sigue
brindando un servicio exacto en calidad de transporte, puntualidad y de interés a las
personas a bordo.

DISTINTIVA: esto implica que la diferencia no debe ser propuesta por los
adversarios.

NO IMITABLE: propone que las organizaciones de la competencia no puedan
acoger la estrategia de posicionamiento.

COMUNICABLE Y COMPRENSIBLE: Para los clientes. Informar un servicio con
agenda mas amplia no es complicado, y el mercado lo puede confirmar. Pero otros
componentes de diferenciacion como una superior formacion de los colaboradores o
unos programas informéaticos mas perfeccionados son mas complejos y dificilmente
comunicables.

RENTABLE: para a organizacion y accesible para el mercado. Si un mejoramiento

del servicio no es rentable ni los clientes pueden pagarla debe ser desechada.

El proceso de posicionamiento

Cerver0, lglesias, & Villacampa, (2001), menciona que el posicionamiento es la
figura mental que el cliente tiene sobre un precisa empresa, marca o prodcuto-
servicio, respecto de unas determinadas cualidades y en relacion con los
contrincantes. (p. 79)

Consta de tres etapas siguientes:
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a.

Identificacion de los atributos de posicionamiento

La identificacion de los atributos del posicionamiento es capital, porque estos son
los que permitirdn analizar la posicion estratégica actual de la empresa, desde el
punto de vista del mercado y en relacion con las organizaciones competidoras.
Ademas a partir de esa comparacion la organizacion decidira cuél ha de ser su
nueva propuesta de posicionamiento.

La identificacion de los atributos de posicionamiento no es una tarea que los
profesionales de la empresa puedan realizar de manera interna, sin tener en cuenta
la opinion de los consumidores. Si la identificacion de los atributos de
posicionamiento se realiza exclusivamente mediante la opinion de los expertos de
la empresa, entonces se corre el riesgo de equivocarse y no captar adecuadamente
las necesidades y preferencias de los consumidores. Por lo tanto, para llevar a
cabo a identificacion de los atributos de posicionamiento, hay que preguntar al
mercado cuales son los atributos que valoran. Esta labor se realiza normalmente

mediante diversas técnicas de analisis del mercado.

Anaélisis del posicionamiento actual.

El analisis de posicionamiento actual se realiza a partir de los atributos de
posicionamiento que previamente se han identificado. Habitualmente se realiza
mediante mapas de posicionamiento, que recogen la posicion competitiva de la
organizacion en comparacion con las de sus competidores. Cada uno de los dos
ejes del mapa incorpora uno de los atributos seleccionados. Por lo tanto, se puede
realizar diversos mapas, combinando por parejas los atributos que se hayan
identificado como mas importantes. Un elemento que debe tenerse en cuenta a la
hora de hacer mapas de posicionamiento es que hay que intentar no escoger
parejas de atributos que estén muy correlacionados entre si (...).

Propuesta de posicionamiento

La propuesta de posicionamiento es el resultado de la decision que la organizacion
toma sobre los atributos que considera clave y que intentara desarrollar, para
conseguir posicionarse en base a estos atributos en la mente de los consumidores.
Por lo tanto, la estrategia de posicionamiento implica que la empresa tiene que

decidir cuantas y qué posiciones quiere ocupar en la mente de los consumidores

)
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Estrategias de posicionamiento

Hermandez & Maubert (2009), fundamentan que las estrategias de posicionamiento
que sefialan Ries y Trout son: (p. 157)

a. Posicionamiento como libre: para ser un lider tendremos que llegar a la
mayoria de lugares. Basado a los hechos se ha comprobado que la marca
que ingresa en la mente del consumidor en particular simepre consigue el
doble de intervencion en el mercado y los cosotso de primacia del cliente.
En oportunidades cuando dos marcas estan juntos simpre una evolucionara
mas , y se aduefiara mas en el mercado en un futuro.

El lograr el liderasgo solo como se miran las cosas la misma organizacion,
se debe indagar un lugar del liderazgo vista desde el el pensar del cliente.

La gran parte de los lideres ocultan sus desplazamientos 0 movimientos
conpetitivos al mostrar una distinta marca.

Esta estrategia de marcas multiples se trata de una estrategia de posicion
unica.

b. Posicionamiento del segundo en el mercado.

No necesaria mente lo que funciona como fider , puede funcionar para el
segundo mercado. Para la estrategia, lo que se debe ejecutar es buscar un
vacio y ocuparlo. Para poder hallarlo hay que tener la inteligencia de pensar
al inverso. Es decir, de aprender a ir contra la corriente. Las estratgias para
encontrar huecos son 4:

El tamafio del vacio: la empresa volkswagen fijo en todo el planeta, sin
lugar a dudas, la posicion de pensar en pequefio con su volkswagen sedan
retando la perpestiva del cliente en que mientas mas grande es preferible. La
eficacia en el establecimeinto de este planteamiento depende de la presencia
de una becha abierta en la mente del consumidor.

El hueco de los precios altos: se explica a ser el primero en proponer el
precio mas alto, tener un producto con una historia creible y negociar de una
zona a que los clientes esten dispuestos a pagar ese precio pactado

El hueco de los bajos precios: se refiere a una bunea estrategia en la ocasion

de nuevos productos cuyo valor sea el mas bajo posible.
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Hueco de la fabrica: es un comun error al averiguar huecos es tratar de
rellenar en la fabrica y no en la mentedel consunmidro un estrategia bien
planteada en la fabrica puede ser mala en el mercado de productos que se
encunetran repletos y por consecunecia esto ya no funciona.

c. Reposicionamiento de la competencia: hay ocacioens en que es dificil
encontrar vacios: como cada sector de productos tiene muchas difernecia,
las oportunidades de encontrar aun vacio libre son muy escazas. A la hora
de inventar un vacio nuestro un compafiia debe aprpiarser como estrategia
basica reposicinar a la competencia lo que representa que para incluir una
nueva idea o prodcuto en la mente del cliente hay que mover la idea o
producto ya actual. Una vez que se a conseguido reemplazar la idea antigua
, la presentacion de una nueva es muy facil ya que el cliente siempre busca

una nueva idea para llenar el orificio y entonces se produce el vacio.
El reposicionamiento

Calderon, Delgado & Jiménez (2004), En oportunidades un producto o
srvicio requiere ser reposicionado poque varian los caprichos y preferencias de
los clientes o porque, simplemente las ventas no son las deseadas y es
indispensable proceder. El resposicionamiento incluye cambiar los mercados
objetivos, la ventaja diferencial o ambos. Basandose en estos elemenos en la se

contienen cuatro estrategias de reposicionamiento.

e Mismo Mercado objetivo - Mismo Producto
reposicionamieno de la imagen

e Mismo mercado Objetivo — Diferente producto
reposicionamiento del prodcuto

e Diferente mercado Objetivo — Mismo prodcuto
reposicionamieno intangible

e Diferente mercado Objetivo — Diferente producto

reposicionamiento tangible
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Cuando el producto y el mercado son el mismo, el reposicionamiento se
centra en el cambio de imagen del producto. Es el caso de marcas que son
aceptables en términos funcionales, pero carecen de la imagen requerida. Debe
tener en cuenta que el reposicionamiento del producto tiene lugar cuando el
producto se pretende hacer mas aceptable a su mercado actual. Los otros casos
corresponden a estrategias de reposicionamiento con mercados objetivos
diferentes. El caso del mismo producto (reposicionamiento intangible) es muy
utilizado por las empresas farmacéuticas cuando expiran sus patentes. En el
caso de mercado objetivo y producto nuevo, estamos ante un posicionamiento
tangible. Es caracteristico de empresas que desean incorporarse a segmentos
superiores (up-market) o inferiores (down-market), introduciendo para ello un

nuevo producto. (p. 98)

2.3. Definicion de la terminologia

Estrategia

Mintzerberg & Quinn (1993), Define que es un idea que adjunta las
principales metas y politicas de una empresa, y, a la vez, constituir una
sucesion coherente de las acciones a ejecutar. Una estrategia adecuadamente
propuesta ayuda a poner orden y asignar, con base tanto sus cualidades
como sus defectos internos, los recursos de una empresa, con el fin de llegar
a generar una situacion facil y original, asi como adelantarse a los posibles
variaciones en el entorno y las diferentes acciones imprevistas de los

oponentes inteligentes. (p.14)

Marketing

Kotler & Armstrong (2012), el marketing es una transformacion social y
administrativo mediante el cual las personas y las empresas consiguen lo
gue necesitan y deseen inventando e intercambiando valor con otros. En un

contexto de negocios mas ajustados, el marketing incluye la instauracion de
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correlacion de producir, de intercambio de valor agregado con los
consumidores. Por lo tanto determinaremos que el marketing como el
proceso mediante el cual las organizaciones crean valor para sus
consumidores y generan relaciones fuertes con ellos para conseguir a

cambio valor de estos. (p.13)

Marketing Relacional

Ldpez (2014), segun el autor dice que el marketing relacional se basa en dar
un solucion a las necesidades de los consumidores, esto requier establecer
relaciones fuertes y duraderas con estos, y esto tambien se puede establecer
con los colaboradores que tiene gran capacitacion, responsabildad y
proactividad. Tambien es importante poder trabajar en conjunto con los
consumidores y asi darles facilidades en comunicase con nostros como

empresa. (p. 27)

Posicionamiento

Grande (2012), posicionar el producto en el mercado es dotarle de unas

cualidades que lo diferencien del resto de la oferta. (p. 12).
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MATERIAL Y METODO

3.1. Tipo y disefio de la investigacion
3.1.1. Tipo de investigacion
La presente investigacion es de tipo descriptivo y propositivo.

Descriptivo. Hernadndez Fernandéz & Baptista (2014), Se busca determinar
las pertenencias, las caracteristicas de las personas, grupos, comunidades, objetos o
cualquiera distinta anormalidad que se ofrece a un estudio. Es decir, solo se pretende
calcular o recopilar informacion de modo independiente o en conjunto sobre las ideas

o las variables de estudio, es decir, su objetivo no es indicar la relacion de estas.

Describe la realidad problematica de la empresa en un tiempo determinado,

también permitira evaluar y definir cada una de las variables.

Permitird ver la relacion mutua que hay entre estas dos variables en estudio

que son marketing relacional y posicionamiento.

3.1.2. Disefio de la investigacion
El disefio de la investigacion es no experimental.

Hernaandez, Fernandéz & Baptista (2014), Lo determina como la
investigacion que se hace sin maniobrar deliberadamente variables. Es decir, se
enfoca de estudios en los que trabajar de manera intencional a las variables

independientes para observar el efecto que causa sobre las otras variables.
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Se utilizo el disefio descriptivo siendo el esquema a utilizar el siguiente:

M—> O0—>P

Donde:
M: Muestra de la investigacion
O: Observacion

P: Propuesta

3.2.  Poblacién y muestra

3.2.1. Poblacion

La cantidad de clientes de la empresa APUESTA TOTAL “FREE GAMES”
SAC es variada cada mes, por lo que lo que se tomd como poblacion total de clientes

del dltimo mes.

Mes Total de clientes al dia ~ Total de clientes al

mes

Septiembre 13 415

La poblacién estuvo conformada por el total de clientes en el mes de
setiembre de la empresa APUESTA TOTAL “FREE GAMES” SAC, es decir,

415 clientes en el mes.
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3.2.2. Muestra

La muestra se calculd con la siguiente formula utilizada para una poblacion
finita donde:

n: MUESTRA

N: POBLACION

ME= MARGEN DE ERROR 0.05
Z= NIVEL DE CONFIANZA 1,96

PYQ = 0.5 0 50%

NszxPxQ
[ME2(N — D] + 2% (P)(Q)

n=

Reemplazando:

415x1,96%x0.5x0.5
[0.052(415 — 1)] + 1,962 (0.5)(0.5)

n= 199.74

3.3.  Hipotesis

Herndndez, Fernandéz & Baptista, (2014).indican que el autor Segun
Williams 2003 difunde que Las hipotesis indican lo que tratamos de probar y
se define como explicaciones tentativas del fendmeno investigado y deben
formularse a manera de proposiciones. De echo, son respuestas provicionales

a las preguntas de investigacion.

H1: La Estrategia de marketing relacional ayudara al posicionamiento de

la empresa “Apuesta Total” Free Games S.A.C
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3.4.

Variables

Variable independiente:

Marketing Relacional:

Chiesa (2005) Define que es un sistema de gestion empresarial y comercial que,
identificado a nuestros clientes, establece y cultiva relaciones duraderas con

ellos, creando vinculos con beneficios para ambas partes. (p. 207)

Variable dependiente:
Posicionamiento:
Grande (2012), posicionar el producto en el mercado es dotarle de unas

caracteristicas que lo diferencien del resto de la oferta. (p. 27)
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3.5.

A. Operacionalizacion de la variable Independiente

Operacionalizacion de Variables

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEM'S

TECNICAS E
INSTRUMENTOS
DE
RECOLECCION
DE DATOS

INDICE

VARIABLES
-
<
Z
o)
Q

£ <

2 7

2 4

s 0O

g Z

= |—
Ll
¥
x
<
p=

SISTEMA DE

DE DATOS)

COMUNICACION CON

CLIENTES

PROGRAMA PARA

INFORMACION (BASE  BASE DE DATOS

ESCUCHAR A
NUESTROS
CLIENTES

INFORMACION

SISTEMA DE

Considera Ud. ¢Que
la empresa deberia
contar con una base
de datos de los
clientes mas
concurridos?

¢El colaborador toma
en cuenta las
sugerencias del cliente
para  mejorar la
calidad de su servicio?

¢Considera importante
brindar constante
informacion al cliente
con respecto a las
apuestas?

(Cree Ud Que Ila

Encuesta/
cuestionario.

Escala de likert:

1. Totalmente en desacuerdo

2. En desacuerdo
3. Indiferente
De acuerdo

5. Totalmente De acuerdo
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TECNICASE

INSTRUMENTOS
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM'S DE INDICE
RECOLECCION
DE DATOS
DETECTARY MEJORAS empresa debe contar
RECUEPRAR CLIENTES CONTINUAS con un sistema de
INSATISFECHOS mejoras continuas
para la satisfaccion de
sus clientes?
¢La empresa realiza
activaciones para
L 5
EVENTOS Y PROGRAMAS captar mas clientes? Encuesta /
PROGRAMAS . . : : Escala de likert:
ESPECIALES ¢La Marca participa cuestionario
ESPECIALES en eventos .
importantes en la
ciudad de Chiclayo?
1. Totalmente en desacuerdo
PROGRAMAS DE ¢Apuesta Total disefia 2. En desacuerdo
PARTICIPACION  Programas 3. Indiferente
relacionadas con la
FIDELIZACION DE LOS CLIENTES o De acuerdo
participacion de los
clientes? 5. Totalmente De acuerdo

Fuente: Elaboracién Propia

B. Operacionalizacion de la variable Independiente
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Dependiente

POSICIONAMINETO

IMPORTANTE

DISTINTIVA

POSICION

CALIDAD

ATRIBUTOS

¢Apuesta Total tiene una
buena posicion en el
mercado?

Cree Ud. Que Apuesta total
€S una empresa innovadora
en el tema de apuestas

¢Considera Ud. que es un
valor agregado el tener
pagina web donde detalle
todas las jugadas?

¢Considera Ud. (Que
Apuesta total se
diferencia de las otras
empresas de apuestas?

Encuesta/
cuestionario.

Escala de likert:

1. Totalmente en desacuerdo
2. En desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Totalmente De acuerdo

Escala de likert:
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NO IMITABLE

COMUNICABLEY

COMPRENSIBLE

COMPETENCIA

SERVICIO

¢Cree Ud. ¢Que Apuesta
total paga mejor que la
competencia?

¢Cree Ud. ¢Que Apuesta
Total no ha adoptado
ninguna estrategia de la
competencia?

¢Considera Ud que es
importante que la
empresa de un ticket de
jugada  gratis como
diferencia de la
competencia

¢Considera  Ud. que
Apuesta Total brinda un
servicio de calidad?

¢Considera Ud. que los
horarios de atencién son
accesibles para los
consumidores?

Encuesta /
cuestionario.

1. Totalmente en desacuerdo
2. En desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Totalmente De acuerdo
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RENTABLE

RENTABLE

;Considera  Ud.

Apuesta Total
empresa rentable?

que
es una

Fuente: Elaboracion Propia
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3.1. Métodos, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.1.1. Métodos

Método inductivo

Bernal (2010), En esta tactica el argumento para obtener y lograr las conclusiones
parten desde la accion mas propia acogida como validos, para alcanzar a las
conclusiones cuyo empleo sea de caracter general. Esta tactica comienza con un
analisis particular de las acciones y se formular conclusiones generales que se

presentan como normas o fundamentos de una teoria. (p.59)

Con este método aplicado adjuntaremos toda la informacién necesaria que nos

permitira entender la conducta de cada variable en estudio

Método deductivo

Bernal (2010), En esta tactica de razonamiento se fundamenta en coger concluciones
generales para alcanzar aclaraciones propias. Esta tactica comienza con el estudio de
los postulados, teorias, normas, etceea, la ejecucion general y de confirmada validez

para aplicarlo a soluciones de echos particulares. (p.59)

Se aplico este medito para llegar a los datos primarios, es decir echas las encuestas

pasaremos posteriormente a rebizar y clasificar la informacion obtenida.

3.1.2. Técnicas de recoleccion de datos

El método de recopilacion de datos sera la encuesta la cual utilizaremos pues
es el procedimiento mas viable a utilizar dentro de nuestra investigacion, debido a

que nuestra poblacion es significativa y por lo cual aplicaremos nuestra encuesta.

Bernal (2010), La encuesta se respalda en un cuestionario o conjunto de
preguntas que se preparas con el deseo de alcanzar informacidn de las personas.
3.1.3. Instrumento de recoleccion de datos

Herndndez, Fernandéz & Baptista, (2014) “un cuestionario consiste en un
conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a medir. Debe ser congruente

con el planteamiento del problema e hipotesis”
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El instrumento que se aplicara es el cuestionario que ejecutaremos con el propdsito
de recaudar informacion del marketing relacional y de posicionamiento con respecto

a la empresa Apuesta Total “free games” y como medida la escala de Likert.

3.2. Procedimiento para la recoleccion de datos

La recopilacion de datos se realizara por medio de la ejecucién del instrumento
disefiado para esta investigacion que es: la encuesta con medicidn en la escala de
Likert. Este instrumento recogera el resultado del cual debemos de partir para dar

inicio a nuestra investigacion.

Hernandez, Fernandéz & Baptista, (2014) Esta tactica fue creada por Rensis
Likert en 1932, sin embargo, consiste en un sentido actual y muy dibulgado. Se basa
en un grupo de items mostrados en forma de afirmaciones, ante los cuales pide la
participacion de las persnas. Es deicr se muestra cada afirmacion y se pide a la
persona que de sus opinion obtando por elegir cualugier punto conformado por el

grupo de intens en escala.

e Totalmente en desacuerdo
e Endesacuerdo
e Indiferente

e Totalemte de acuerdo

3.3. Plan de analisis estadistico de datos

Plan de andlisis estadistico de datos Para el desarrollo estadistico de los datos se
utilizara el Microsoft Excel en los cuales los datos seran presentados en tablas y
gréficos. Para realizar el analisis correlacional y veracidad utilizaremos el

programa SPSS.
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3.4.

Criterios Eticos

Norofia, Moreno y Rojas (2012), Difunden que el investigador debe luchar por

conservar las clausulas éticas de sus investigacion reflectadas en las intenciones

de los investigadores, los términos que buscan, los resultados de manera

intencionada o no elaboran el anélisis, y el modo en que se reflejan los valores,

los sentimientos, ademas muestran algunos criterios

El consentimiento informado

Observacion:

Confidencialidad

Los miembros de la empresa Apuesta
Total Free Games S.A han aceptado
participar en la investigacion a
realizar y también prestar toda la
ayuda necesaria con respecto a
informacion de la empresa y por ello
se justifica la autenticidad del estudio.
Veracidad. La presente investigacion
se desarrollara de una manera
transparente 'y no se tergiversara la
informacion, para mostrar veracidad
en los resultados finales

Se dard una mirada critica a toda la
informacion recaudada para poder
intentar dar el equilibrio en nuestro rol
como investigadores y también los
que concluiran con dicha
investigacion.

. Para cumplir con este valor ético de

encuestara de una manera andénima
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Manejo de riesgos

para poder obtener resultados mas
sinceros y que los clientes puedan
sentir confianza a la hora de

responder.

.En este enfoque nos dirigimos
directamente a que la investigacion no
generara algun dafio a la institucion, a
los empleados y hasta los mismos

clientes.

Fuente: Elaboracion propia

3.5.

Criterios de Rigor cientifico

Norofia, Moreno y Rojas (2012) manifiesta que los criterios éticos resaltan

como uno de los pilares fundamentales respecto a la vinculacién y evaluacion de

la investigacion. Ademas estos criterios aumentan el valor de la calidad en el

desarrollo del estudio, tenemos:
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Validez

Credibilidad

Replicabilidad

Aqui tenemos en cuenta la
interpretacion  correcta de  los
resultados, Ademds de analizar e
interpretar la realidad a partir de una
base teorica y experiencial, y por lo
cual  tendremos un  cuidado
exhaustivo del proceso
metodoldgico. Dentro proceso de
muestreo, esta debe ser representativa
con respecto a la poblacion lo cual

dara validez a los resultados.

En este criterio le daremos mayor
énfasis a la relacion entre los datos
obtenidos y la realidad de la empresa
como la informacion de los
participantes; Ademas nuestra
relacion con la empresa y con los
participantes sera de investigador-

informante.

Esta investigacion cuenta con una
estabilidad de la informacion que se
ha recogido y analizado, lo que
permite que cuando se realiza una
investigacion similar nuestros datos
estard&n en conformidad con esta

investigacion.

Esta presente investigacion
garantizara la veracidad de las

descripciones realizadas en el analisis
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Confirmabilidad:

de los datos, como son la revision de
antecedente de por otros
investigadores, y la contratacion de
los resultados con la base tebrica

existente.

* Fuente: elaboracion propia
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RESULTADOS



ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

Nivel de Marketing Relacional de la empresa Free Games Apuesta Total SAC-
2017

Tabla 1

Nivel de Marketing Relacional de la empresa Free Games Apuesta Total SAC-2017

Porcentaje Porcentaje
Valoracion  Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy malo 0 0 0 0
Malo 4 2 2 2
Regular 40 20 20 22
Bueno 151 76 76 08
Muy
bueno 5 3 3 100
Total 200 100 100

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017

Nivel de Marketing Relacional de la empresa Free Games Apuesta Total SAC-2017
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Figura 1.: de acuerdo a los datos obtenidos, se puede mencionar que en un 76% consideran
que el marketing relacional en la empresa es bueno, a la vez un 20% menciona que es
regular, solo 3 dicen que es muy bueno; sin embargo existe un espacio para las mejoras.
Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017
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4.1.1. Andlisis del nivel del marketing relacional por dimensiones en la empresa
Free Games Apuesta Total SAC-2017

Tabla 2

Nivel de Marketing Relacional, segin la dimension de sistemas de informacion en
la empresa Free Games Apuesta Total SAC- 2017

Porcentaje Porcentaje
Valoracion  Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy malo 0 0 0 0
Malo 2 1 1 1
Regular 6 3 3 4
Bueno 118 59 59 63
Muy
bueno 74 37 37 100
Total 200 100 100

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017

Nivel de Marketing Relacional, segin la dimensidn de sistemas de informacion en la
empresa Free Games Apuesta Total SAC- 2017
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Figura 2.: de acuerdo a los resultados obtenidos se puede decir que el 59% considera en
que es bueno como a su vez un 37 % considera en que es muy bueno, esto genera
importancia en el que se tome en cuenta la dimension de sistemas de informacion en la
empresa.

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017
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Tabla 3.

Nivel de Marketing Relacional, segun la dimension de comunicacion con los
clientes en la empresa Free Games Apuesta Total SAC- 2017

Porcentaje Porcentaje
Valoracion  Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy malo
Malo
Regular 7 4 4 4
Bueno 110 55 55 59
Muy
bueno 83 42 42 100
Total 200 100 100

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017

Nivel de Marketing Relacional, segin la dimension de comunicacion con los clientes en la
empresa Free Games Apuesta Total SAC- 2017
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Figura 3.: de los resultados obtenidos cabe mencionar que un 55 % considera que es
bueno como también un 42 % considera muy bueno que se tome en cuenta la dimension de
comunicacion con los clientes en la empresa.

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017




Tabla 4.

Nivel de Marketing Relacional, segln la dimension programa para detectar y
recuperar clientes insatisfechos en la empresa Free Games Apuesta Total SAC-
2017

Porcentaje Porcentaje
Valoracion  Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy malo
Malo
Regular 12 6 6 6
Bueno 128 64 64 70
Muy
bueno 60 30 30 100
Total 200 100 100

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017

Nivel de Marketing Relacional, segin la dimensién programa para detectar y recuperar
clientes insatisfechos en la empresa Free Games Apuesta Total SAC- 2017
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Figura 4.: de acuerdo a los resultados obtenidos se puede mencionar que un 6%
considera que es regular; el 64% considera que es bueno , como a la vez un 30%
considera que es muy bueno tomar en cuenta la dimensién programa para detectar y
recuperar clientes insatisfechos en la empresa.

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017

71



Tabla 5.

Nivel de Marketing Relacional, segun la dimension de eventos y programas

especiales en la empresa Free Games Apuesta Total SAC- 2017

Porcentaje Porcentaje

Valoracion  Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy malo 31 16 16 16
Malo 89 45 45 60
Regular 78 39 39 99
Bueno

1 1 1 100
Muy 1 1 1 100
bueno
Total 200 100 100

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017

Nivel de Marketing Relacional, segin la dimensidn de eventos y programas especiales en

la empresa Free Games Apuesta Total SAC- 2017
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Figura 5.: El 61% de los clientes manifiestan que el nivel de marketing relacional en la
dimension de eventos y programas especiales es muy malo y malo, de otro lado el 39%
solo lo valora como regular, cifras que evidencian la necesidad del disefio de estrategias de
marketing relacional orientas a mejorar el posicionamiento de la empresa.

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017




Tabla 6.

Nivel de Marketing Relacional, segun la dimension programas de fidelizacion en
la empresa Free Games Apuesta Total SAC- 2017

Porcentaje Porcentaje

Valoracion  Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy malo 34 17 17 17
Malo 52 26 26 43
Regular 66 33 33 76
Bueno

34 17 17 93
Muy 14 7 7 100
bueno
Total 200 100 100

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017

Nivel de Marketing Relacional, segin la dimensiéon programas de fidelizacion
en la empresa Free Games Apuesta Total SAC- 2017
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Figura 6.: de acuerdo a los resultados obtenidos cabe mencionar que el 12% lo considera
como regular, un 63% considera como bueno a la vez un 26 % lo considera como muy
bueno en que la dimension de eventos y programas especiales se tome en cuenta en la

empresa.

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017
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4.1.2. Resumen del nivel de marketing relacional segun dimensiones, en la
empresa Free Games Apuesta Total SAC-2017

Tabla 7.

Resumen del nivel de marketing relacional segin dimensiones, en la empresa
Free Games Apuesta Total SAC-2017

Marketing
relacional Dimensiones
Programa
_Sistema _de Comun!cacic’m p;:aeguept)zfga:r ;\g;rr];?g a); Programas de
informacion con clientes clientes especiales fidelizacion
insatisfechos
oA 0 0 0 16 17
Malo 1 0 0 45 26
Regular 3 4 6 39 33
Bueno 59 55 64 1 17
My 37 42 30 1 7
Total 100 100 100 100 100

Fuente: elaboracién propia
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4.2. Nivel Posicionamiento de la empresa Free Games Apuesta Total SAC-2017

Tabla 8.

Nivel Posicionamiento de la empresa Free Games Apuesta Total SAC-2017

Porcentaje Porcentaje
Validacion ~ Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy malo
Malo
Regular 24 12 12 12
Bueno 125 63 63 75
Muy
bueno 51 26 26 100
Total 200 100 100

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017

Nivel Posicionamiento de la empresa Free Games Apuesta Total SAC-2017
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Figura 7. de acuerdo a los datos obtenidos, se puede mencionar que en un 63%
consideran que el Posicionamiento en la empresa es bueno, a la vez un 12% menciona que
es regular, un 26% dicen que es muy bueno; sin embargo existe un espacio para las
mejoras.

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017




4.2.1. Anadlisis del nivel de posicionamiento por dimensiones en la empresa Free
Games Apuesta Total SAC-2017

Tabla 9.

Nivel de Posicionamiento, segin la dimension de importancia en la empresa Free
Games Apuesta Total SAC- 2017

Porcentaje Porcentaje

Valoracion  Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy malo 0 0 0 0
Malo 3 2 2 2
Regular 46 23 23 25
Bueno

113 57 57 81
Muy 38 19 19 100
bueno
Total 200 100 100

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017
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Figura 8.: de acuerdo a los resultados obtenidos el 23% lo considera regular, el 57 % lo
considera como bueno y el 19% lo considera muy bueno en que la dimension de
importancia se tome en cuenta en la empresa.

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017
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Tabla 10.

Nivel de Posicionamiento, seglin la dimensidon de ser distintivo en la empresa Free
Games Apuesta Total SAC- 2017

Porcentaje Porcentaje

Valoracion  Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy malo 0 0 0 0
Malo 19 10 10 10
Regular 48 24 24 34
Bueno

96 48 48 82
Muy 37 19 19 100
bueno
Total 200 100 100

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017
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Figura 9: segun los resultados obtenidos el 24% lo considera como regular , el 48% lo
toma como bueno; a la vez un 19 % lo considera muy bueno, esto refleja que bien que se
tome en cuenta esta dimension en la empresa.
Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017
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Tabla 11.

Nivel de Posicionamiento, seglin la dimension de ser no imitable en la empresa
Free Games Apuesta Total SAC- 2017

Porcentaje Porcentaje
Valoracion  Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy malo
Malo
Regular 35 18 18 18
Bueno 116 58 58 76
Muy
bueno 49 25 25 100
Total 200 100 100

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017

Nivel de Posicionamiento, segln la dimensién de ser no imitable en la empresa Free
Games Apuesta Total SAC- 2017

58

60 -
o
S 50 -
(&)
7
c 40 -
[0}
et
g 30 - 25
3 18
o 20
[S)
o
3 10 A
1) 0 0
& 0 - -

Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno
Valoracion

Figura 10: los resultados muestran que el 18 % considera que es regular , el 58%
considera que es bueno, como el 25% es muy bueno que se considere esta dimension en la
empresa

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017
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Tabla 12.

Nivel de Posicionamiento, segln la dimensién de ser comprensible y comunicable
en la empresa Free Games Apuesta Total SAC- 2017

Porcentaje Porcentaje
Valoracion  Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy malo
Malo
Regular 19 10 10 10
Bueno 121 61 61 70
Muy
bueno 60 30 30 100
Total 200 100 100

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017

Nivel de Posicionamiento, segun la dimension de ser comprensible y
comunicable en la empresa Free Games Apuesta Total SAC- 2017
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Figura 11.: los resultados obtenidos muestran que un el 10% lo considera como regular, el
61% considera como bueno y el 30 % lo considera muy bueno en que esta dimension se
tome en cuenta en la empresa.

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017
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Tabla 13.

Nivel de Posicionamiento, segun la dimension rentable en la empresa Free Games
Apuesta Total SAC- 2017

Porcentaje Porcentaje

Valoracion  Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy malo 0 0 0 0
Malo 16 8 8 8
Regular

83 42 42 50
Bueno 51 26 26 75
Muy 50 25 25 100
bueno
Total 200 100 100

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017
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Figura 12.: los resultados reflejan que un
Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017
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4.2.2. Resumen del nivel de Posicionamiento segin dimensiones, en la empresa
Free Games Apuesta Total SAC-2017

Tabla 14.

Resumen del nivel de marketing relacional segiin dimensiones, en la empresa
Free Games Apuesta Total SAC-2017

Posicionamiento Dimensiones

Importante Distintiva No imitable Comunlcat_)le y Rentable

comprensible

Muy 0 0 0 0 0
malo
Malo 2 10 0 0 8
Regular 23 24 18 10 42
Bueno 57 48 58 61 26
Muy 19 19 25 30 25
bueno
Total 100 100 100 100 100

Fuente: elaboracién propia
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4.2.

Anélisis del nivel de los indicadores de la variable marketing relacional en la
empresa Free Games Apuesta Total SAC-2017

Tabla 15.
Importancia de contar con base de datos para la empresa Apuesta Total

Porcentaje Porcentaje
Valoracion Frecuencia Porcentaje valido acumulado
desacuerdo 0 0 0
Desacuerdo
Indiferente 6 3 3 4
Acuerdo
118 59 59 63
total acuerdo
74 37 37 100
Total 200 100 100

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017
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Figura 13.: los clientes manifiestan estar de acuerdo en un 59% con la importancia de
contar con una base de datos, del mismo modo un 37% se muestra total mente de
acuerdo, cifras que muestran la gran importancia que tiene para los cliente el ser parte de
una base de datos y que atreves de ella se les brinde la informacion sobre promociones y
eventos de la empresa.

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017
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Tabla 16.

Importancia de la opinién de los clientes para mejorar el servicio

Porcentaje Porcentaje

Valoracion Frecuencia Porcentaje valido acumulado
total
desacuerdo
desacuerdo
indiferente 6 3 3 3
acuerdo 134 67 67 70
total acuerdo

60 30 30 100
Total

200 100 100

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017
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Figura 14.: los clientes muestran estar de acuerdo con un 67 % el que se debe tomar en
cuenta sus opinién, asi mismo con un 30% los clientes se muestran estar total mente de
acuerdo el ser escuchado, dichos resultados manifiestan que para el cliente es
importante ser parte del cambio que pueda ver para la mejora del servicio.

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017
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Tabla 17.

Importancia de brindar constante informacion a nuestros clientes

Porcentaje Porcentaje
Valoracion Frecuencia Porcentaje valido acumulado
total
desacuerdo 0 0 0 0
desacuerdo 5 3 3 3
indiferente 17 9 9 11
acuerdo 127 64 64 75
total
acuerdo 51 26 26 100
Total

200 100 100

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017
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Figura 15.: cabe resaltar la importancia de brindar constante informacion al cliente acerca
de la empresa y sobre a lo que se dedica ya que asi lo manifiestan los clientes al estar de
acuerdo un 64% y a la vez un 26% totalmente de acuerdo en que siempre se debe estar
brindando constante informacidn al publico para mantenerse al tanto de lo que esta pasando.
Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017
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Tabla 18.

Importancia de tener un sistema de mejoras para la satisfaccion de los clientes

Porcentaje Porcentaje
Valoracion Frecuencia Porcentaje valido acumulado
total
desacuerdo
desacuerdo
indiferente
11 6 6 6
acuerdo
127 64 64 69
total acuerdo 62 31 31 100
Total 200 100 100

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017
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Figura 16.: los cliente manifiestan en estar de acuerdo un 64%, del mismo modo un 31%
muestran estar totalmente de acuerdo en que sSi es necesario contar siempre con un
sistema de mejoras continuas para que lo clientes se sientan a gusto con la empresa en
todo los aspectos y poder conseguir esa satisfaccion que ellos esperan.
Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017
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Tabla 19.

Lo defectuoso que es el no realizar activaciones para captar clientes

Porcentaje Porcentaje
Valoracion Frecuencia Porcentaje valido acumulado
total
desacuerdo 33 17 17 17
desacuerdo 87 44 44 60
indiferente
79 40 40 100
acuerdo
1 1 1 100
total acuerdo 0 0 0 0
Total 200 100 100

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017
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Figura 17.: asi lo manifiestan los clientes que un 44% esta en desacuerdo, a laves un 17%
esta total mente desacuerdo que al no realizar activaciones para generar manifestar su
marca no podra captar mas clientes para que la empresa amplié o0 agd mas grande la cartera
de cliente que ya tiene; cabe resaltas que un 40% de clientes se muestran indiferentes ya
que para ellos no es muy importante realizar activaciones para captar mas personas.
Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017
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Tabla 20.

El perjuicio que causa el no participar en eventos importantes en la localidad

Porcentaje Porcentaje

Valoracion Frecuencia Porcentaje valido acumulado
total
desacuerdo 44 22 22 22
desacuerdo 95 48 48 70
indiferente 60 30 30 100
acuerdo

1 1 1 100
total
acuerdo 0 0 0 0
Total 200 100 100

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017
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Figura 18.: los clientes manifiestan un 48% en estar desacuerdo, asi mismos un 22% en
total desacuerdo que la empresa no participa en eventos importantes en su localidad lo que
causa que esta no dé a conocer muchos, asi mismo un 30% se muestra indiferente, ya que
estos creen que no es necesario participar en eventos para poder hacerse conocida.

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017




Tabla 21.

Inconveniente al no disefiar programas con relacion a la participacion del cliente

Porcentaje Porcentaje

Valoracion Frecuencia Porcentaje valido acumulado
total
desacuerdo 34 17 17 17
desacuerdo 54 27 27 44
indiferente

67 34 34 78
acuerdo

31 16 16 93
total acuerdo 14 7 7 100
Total 200 100 100

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017
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Figura 19.: los clientes se manifiestan un 27% en desacuerdo, a la vez un 17% en total
desacuerdo que la empresa no cuenta un programa con relacién a la participacion de los
clientes, asi mismo un 34% se muestra indiferentes ya que estos clientes desconocen la
informacion acerca de la empresa de apuestas.

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017
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4.3.  Andlisis del nivel de los indicadores de la variable de posicionamiento en la
empresa Free Games Apuesta Total SAC-2017

Tabla 22.

Importancia de estar posicionada en el mercado

Porcentaje Porcentaje

Valoracion Frecuencia Porcentaje valido acumulado
total
desacuerdo 12 6 6 6
desacuerdo 57 29 29 35
indiferente

62 31 31 66
acuerdo

54 27 27 93
total acuerdo 15 8 8 100
Total 200 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017
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Figura 20.: segln los participantes encuestados manifiestan un 27% estar de acuerdo, asi
como también un 8% en estar total mente de acuerdo que es importante estar posicionada
en el mercado como empresa; a la vez un 31% de clientes se muestra indiferente, al
desconocer informacion de la empresa.

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017
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Tabla 23.

Importancia de proponer ideas innovadoras

Porcentaje Porcentaje

Valoracion Frecuencia Porcentaje valido acumulado
total
desacuerdo 2 1 1 1
Desacuerdo

22 11 11 12
Indiferente

58 29 29 41
Acuerdo 100 50 50 91
total
acuerdo 18 9 9 100
Total 200 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017
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Figura 21.: los clientes manifiestas un 50% en estar de acuerdo, asi mismo un 9 % esta
total mente de acuerdo en que la empresa muestra una idea innovadora en el rubro a que se
dedica dando nuevas expectativas a los clientes mastranto nuevas formas de apostar.
Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017
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Tabla 24.

Importancia de contar con una pagina web

Porcentaje Porcentaje
Valoracion Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Total
desacuerdo 0 0 0 0
desacuerdo
1 1 1 1
indiferente
17 9 9 9
acuerdo 138 69 69 78
total acuerdo 44 22 22 100
Total 200 100 100

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017
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Figura 22.: los resultados de los participantes nos muestran que un 69% se muestra estar
de acuerdo como a su vez un 22% se muestra totalmente de acuerdo que es importante
contar con una pagina web ya que hoy en dia la tecnologia es parte del dia a dia.

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017
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Tabla 25.

Importancia de diferenciarse de las demas empresas del mismo rubro

Porcentaje Porcentaje
Valoracion ~ Frecuencia Porcentaje valido acumulado
total
desacuerdo 2 1 1 1
desacuerdo 18 9 9 10
indiferente
57 29 29 39
acuerdo
100 50 50 89
total
acuerdo 23 12 12 100
Total 200 100 100

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017
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Figura 23.: segun los participantes encuestados manifiestan estar de acuerdo un 50%, a la
vez un 12 % estar totalmente de acuerdo que es de mucha importancia diferenciarse de los
demas ya que permitird que la empresa genere mas atraccion a mas clientes por
diferenciarse al resto.

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017
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Tabla 26.

Importancia de pagar mejor que la competencia

Porcentaje Porcentaje
Valoracion ~ Frecuencia Porcentaje valido acumulado
total
desacuerdo 0 0 0 0
desacuerdo 28 14 14 14
indiferente 76 38 38 52
acuerdo 71 36 36 88
total
acuerdo 25 13 13 100
Total

200 100 100

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017
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Figura 24.: los clientes manifiestan en sus resultados que un 38% se muestra indiferente
ya que desconocen acerca de la competencia, a la vez un 36% se muestra de acuerdo ,
como también un 13% se muestra totalmente de acuerdo que la empresa apuesta total paga
mejor que otras empresa que se dedican al mismo rubro.

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017
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Tabla 27.

Importancia de crear nuevas estrategias

Porcentaje Porcentaje
Validacion ~ Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Total
desacuerdo 0 0 0 0
desacuerdo 38 19 19 19
indiferente 82 41 41 60
acuerdo 57 29 29 89
total
acuerdo 23 12 12 100
Total

200 100.0 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017
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Figura 25.: los indices resaltan que un 41 % de participantes se muestran indiferentes ya
que desconocen del tema de estrategias diferentes mientas que un 29% se muestra de
acuerdo al igual que un 12 % totalmente de acuerdo que la empresa ha creado nuevas
estrategias para diferenciarse de la competencia lo cual hace el negocio mas atractivo.
Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017




Tabla 28.

Adoptar nuevas maneras de diferenciacion

Porcentaje Porcentaje
Valoracion  Frecuencia Porcentaje valido acumulado
total
desacuerdo 0 0 0 0
desacuerdo 3 2 2 2
indiferente
8 4 4 6
acuerdo
104 52 52 58
total 85 43 43 100
acuerdo
Total 200 100 100

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017
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Figura 26.: la encueta muestra a los participantes en un 52% estar de acuerdo como a la
vez un 43% estar total mente de acuerdo que la empresa esta adoptando una estrategia de
diferenciacion de las demas, lo cual el dar un ticket de jugada gratis llama mucho las
atencién lo cual hace mas atractiva a la empresa.

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017
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Tabla 29.

Importancia de brindad buen servicio

Porcentaje Porcentaje

Valoracion  Frecuencia Porcentaje valido acumulado
total
desacuerdo 0 0 0 0
desacuerdo 6 3 3 3
indiferente 32 16 16 19
acuerdo

124 62 62 81
total
acuerdo 38 19 19 100
Total 200 100 100

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017
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Figura 27.: los resultados de los participante muestra a un 62 % estar de acuerdo como a
la ves un 19% estar total mente de acuerdo que la empresa brinda un buen trato en su
establecimiento

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017




Tabla 30.

Importancia de tener horarios accesibles para el publico

Porcentaje Porcentaje

Valoracion  Frecuencia Porcentaje valido acumulado
total
desacuerdo 0 0 0
desacuerdo 2 1 1 1
indiferente 19 10 10 11
acuerdo

138 69 69 80
total
acuerdo 41 21 21 100
Total 200 100 100

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017
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Figura 28.: los resultados nos muestra que un 69% de participantes se muestran estar de
acuerdo como a su vez un 21% estar totalmente de acuerdo en que los horarios que maneja
la empresa son de total mente accesibles para realizar o revisar la informacién acerca de la
empresa.

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017
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Tabla 31.

Perspectiva de los clientes sobre la rentabilidad de la empresa

Porcentaje Porcentaje

Valoracion  Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Total
desacuerdo 0 0 0 0
desacuerdo 16 8 8 8
indiferente 86 43 43 51
acuerdo

51 26 26 7
total
acuerdo 47 24 24 100
Total 200 100 100

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017

Perspectiva de los clientes sobre la rentabilidad de la empresa

43
45 A —

40
35 7
30 -+ 26

24
25 A

frecuencia (%)

5 0
el

Total desacuerdo indiferente acuerdo total
desacuerdo acuerdo

Valoracion

Figura 29.: el 43% de los clientes se muestran indiferentes ya que desconocen acerca de la
informacion de la empresa mientras que un 26% se muestra de acuerdo y un 24% se
muestra total mente de acuerdo en que la empresa si es rentable.

Fuente: Encuesta aplicada a clientes de la empresa Apuesta Total 2017
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4.4.

Discusiones

En los resultados encontrados en la tabla 1., nos muestran que el nivel del
Marketing Relacional en la empresa Apuesta Total “Free Games” SAC se
encuentra un 20% que sienten que el nivel de marketing relacional es Regular.
También un 76%, como Bueno, esto quiere decir que los clientes sienten que es
Buena la relacion que existe empresa con cliente. Coincide con los resultados
obtenidos por Gutiérrez & Santacruz (2012), que menciona en su investigacion
plan de marketing relacional en el en el posicionamiento de la empresa Mrs Rock
SAC, describen que proponer un plan de marketing relacional para poder lograr
el posicionamiento de la empresa. A través de esta investigacion buscaron
comprobar la hipdtesis que si se aplica un plan de marketing relacional lograran
mejorar y fortalecer las relaciones con los clientes, ya sea fidelizandolos o
captando mas. Coincide con Lopez (2014) donde se centra que el marketing
relacional busca satisfacer las necesidades de los clientes; por lo tanto desarrollar
relaciones duraderas con ellos, y esto solo se puede lograr con empleados que
poseen mayor empoderamiento, capacitacion y responsabilidad. Asimismo
Guaman (2014), considera de gran importancia para el logro de ventas
significativas que con lleve al crecimiento del mismo, como también
consideraron los clientes que seria de gran aporte para la lealtad hacia la

empresa.

Asi mismo en la tabla 7. Se evidencia que el 59% de la poblacion en
estudio presenta un nivel Bueno en la dimension Sistemas de Informacion, esto
quiere decir que consideran que se deberia establecer una base de datos con
todos los clientes mas concurrentes. Coincide con los resultados hallados por
Mendoza y Vilela (2014) que definen que el concepto de CRM se enfoca en la
metodologia, disciplina y tecnologia que tiene por objeto automatizar y mejorar
los procesos de negocio asociados a la gestion de la relacion de la empresa con
el cliente, principalmente en areas como venta, marketing, servicios de al cliente
y soporte, con el fin de incrementar los beneficios de la empresa mediante la
optimizacidn, personalizacion y diferenciacion de la relacion con el cliente. Sin

embargo Fueltala (2015), encontraron en su binvestigacion que las empresas
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necesitan de estrategias de marketing o apoyo de alguna herramienta como el
CRM para mejorar su nivel de participacion en el mercado y por ende sus
ventas. De igual modo en la misma tabla se observa que el 55% considera como
Bueno la dimensién comunicacién con clientes y un 42% como Muy bueno.
También presenta un 64% como bueno en la dimension de Programas y eventos
especiales y un 30% como Muy bueno. Segin Alvarez y Corac (2015) llegan a
la conclusion que el marketing relacional tiene una gran relacion con respecto a
la calidad de servicio, donde se deberian desarrollar estrategias de captacion de
clientes, generando necesidades en la poblaciéon y adecuadas relaciones

interpersonales con los clientes.

Sin embargo en la dimensidn de eventos y programas especiales cuenta con
un 16% como muy malo, un 45% como malo y un 39% como regular, esto quiere
decir, que esta dimension muestra deficiencias por tratar mientras que en la
dimension de programas de Fidelizacion encontramos un 17% como muy malo,
un 26% como malo y un 33% como regular. Segun Ferrel & Hartline (2012)
menciona que también se pueden incluir actividades relacionadas con mantener
las relaciones con otros grupos de interés, como empleados. Es decir, la
estrategia de marketing es un plan para la forma en que la empresa usara sus
fortalezas y habilidades para unirlas con las necesidades y requerimientos del

mercado.

Otro de los resultados del nivel de posicionamiento de la empresa Apuesta
Total “Free Games “ SAC encontramos en la tabla 8., se puede establecer que el
12% consideran que es regular la posicion que tiene Apuesta Total en el
mercado, el 63% de los clientes consideran que es Bueno, el 26% mencionan que
es Muy Bueno y el. Coincide en los resultados encontrados por Mendocilla
(2014) donde explica que los factores criticos de calidad y precio son de suma
importancia en el posicionamiento de una marca o servicio. Concluyendo segln
Ries & Trout (2003) menciona que el posicionamiento no es lo que se hace con
un producto sino lo que hace con el cliente prospecto, esto es, como posiciona el
producto en la mente de este, por ello es incorrecto hablar del concepto

posicionamiento del producto, como si usted hiciera algo con el producto mismo.
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En los resultados encontrados en la Tabla 14. Se evidencia en la dimension
Importante que presenta un 2% como Malo, un 23% como regular y un 19%
como bueno, es decir, hay un espacio para mejoras. Coincide con los resultados
obtenidos por Moncayo & Valenzuela (2012) en su investigacion tuvo como
conclusion que las empresas han evidenciado que el servicio que ofrecen las
instituciones financieras hacia el mercado empresarial y corporativo para la
comercializacion de tarjetas de crédito no presenta una segmentacion adecuada
de oferta hacia el cliente final. Asimismo Lozano (2013) menciona que las
estrategias de posicionamiento identificados en su investigacion son:
Posicionamiento de liderazgo, marketing, proceso estratégico, perfil moderno,
tecnologia empresarial, marca, imagen y prestigio de las universidades, control
virtual y estratégico, y auto y reposicionamiento. En la dimension distintiva
encontramos un 10% como malo, 24% regular y 48% bueno por lo tanto nos
quiere decir que los clientes sienten que Apuesta Total no se diferencia en
totalidad con otras empresas del mismo rubro. En la dimension no imitable los
clientes en un 18% sienten que la empresa ha copiado estrategias de la
competencia para su desarrollo. También en la dimensibn Comunicable vy
comprensible un 61% bueno y un 30% muy bueno. Sin embargo se encuentra en
una deficiencia en la dimension Rentable, ya que muestra un 8% como malo y un
42% como regular. Segun Cervero, Iglesias, & Villacampa (2001) define que el
posicionamiento es la imagen mental que el consumidor tiene sobre una
determinada organizacion, marca o0 producto- servicio, respecto de unos

determinados atributos y en relacion con los competidores.
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PROPUESTA DE INVESTIGACION

El presente capitulo se enfocada detalladamente la composicion y caracteristicas, de la
propuesta formada y el presupuesto proyectado.

ESTRATEGIA DE MARKETING RELACIONAL PARA MEJORAR
EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA APUESTA TOTAL
“FREE GAMES “SAC - CHICLAYO 2017

Para Optar El Titulo Profesional de Licenciado En
Administracion

Autores:
Casanova Soto Mariana Isabel

Manay Gomez Julio Alexander

Asesores metodoldgico:

Mg. Flor Delicia Heredia Llatas

Pimentel- Peru
2018
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INTRODUCCION

En la actualidad se han presentado grandes cambios en las empresas dirigido
a sus clientes. Anteriormente solo se enfocaban en como desarrollarse como
empresa y en la venta de su producto o servicio. Sin embargo ahora todas las
expectativas se centran en el cliente, en sus gustos y necesidades con el fin de
satisfacerlos y esta es la necesidad que se presenta en la empresa Apuesta Total
“Free Games” SAC ya que es importante obtener nuevas estrategias con el fin de
crear buenas relaciones. Los clientes necesitan sentirse a gusto del trato y los
beneficios que se les brinda es por eso que se crearon varias propuestas que le
ayude a la empresa a lograr la factibilidad y conocer las expectativas de los
clientes Un proposito que influye en la investigacion es crear nuevas actividades

para los clientes y diferenciarse de otras empresas de este rubro.

5.1. Objetivos

5.1.1. Objetivo general

Desarrollar ~ Estrategias de Marketing Relacional para mejorar el

posicionamiento en la empresa Apuesta Total

5.1.2. Objetivos especificos

Disefiar una base de datos para tener mas comunicacién con nuestro

cliente y estar siempre informandolos.

Implementar el buzdn de sugerencias para dar acceso a nuestros clientes

a sugerir cambios para la mejorar de la empresa.

Crear eventos constantes para llamar la atencion de nuestros clientes

beneficiandolos para hacerlos sentir importantes.

Crear un valor agregado dando una jugada valorizada en 10 soles por

50 soles de apuesta.
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5.2. Propuesta de investigacion

Para nuestra propuesta se utilizara las estrategias de las 5 pirdmides del marketing
relacional respaldadas por el autor Cosimo Chiesa de Negri en su libro CRM las 5
piramides del marketing relacional en el cual nos brinda ideas para ponerlas en practica
detallandolas a continuacién punto por punto.

Las 5 piramides del Marketing Relacional

Coni@k con
u e

Fuente: propia
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Primera pirdmide
CONTAR CON UNA BASE DE DATOS

Se procedera a crear una base de datos de nuestros clientes para reservar toda la
informacién de cada uno de ellos, asi podremos reflejar sus datos histéricos de asistencia a
la tienda, también nos permitird la segmentacion de clientes (potenciales, perdidos); asi
mismo en esta base de datos se tendra en cuenta el nombre, fecha de nacimiento, direccién,
correo electronico, celular y teléfono fijo. Esta estrategia sera ejecutada en el programa
Excel.

Base de datos

m Inidio Insetar  Disefodepagina  Formulas | Datos | Revisar  Vista Q@D@H

= ’ I = = * S 1= = I = I
@ _3 _] _3 _3 @ JW Conexionss 3 ﬂ { | i g,~ j ﬂz E? %J ALJ ﬁJ ;
Desde Desde Desde Deotras | Conexiones | Actualizar ) H Ordenar | Fifiro ¥ Texto en qutar Validacion Consolidar Analisis | Agrupar Desagrupar Subtotal
Access web tedo fuentes+  edistentes | todo~ - Avanzadas columnas duplicados de datos * Ysiv | v v
Obtener datos externos Conexiones Ordenary filtrar Herramientas de datos Esquema

25 v K v

A B c D £ F G H | g
! Numero Clientes Datos
2 Numero de transacciones
3 Nombre v |Apellidos |~ fecha de nacimein | Correo electronico | Direccion v|Neelular v |Nfijo |~
4 1 JulioAlxander  Manay Gomez 27/09/19% mgomezjman@crece.uss.edu.pe  Av.humbol 570 sanantonio 934857545 245456 4
5 2 Mariana lsabel  Cassanova Soto 7/07/1934 msotocasanova@erece. uss.edu.pe Av.torres paz 270 chiclayo 987546345 326362 ] 1
6 3 Julio Alxander  Manay Gomez 27/09/1934 mgomeziman@crece.uss.edu.pe  Av.umbol 570 san antonio 934857545 245456 5 1
7 4 Marianalsabel  Cassanova Soto 7/07/1994 msotocasanova@arece.uss.edu.pe Av.torres paz 270 chiclayo 987546345 326362 ]
] 5 lulioAlxander  Manay Gomez 27/09/199% mgomezjman@crece.uss.edu.pe  Av.humbol 570 sanantonio 934857543 245456 7
9 6 Mariana lsabel ~ Cassanova Soto 7/07/1994 msotocasanova@orece.uss.edu.pe Avtorres paz 270 chiclayo 987346345 326362 4
10 7 lulioAlxander  Manay Gomez 27/09/19% mgomezjman@crece.uss.edu.pe  Av.humbol 570 sanantonio 934857545 245456 ] L
1 8 Mariana lsabel ~ Cassanova Soto 7/07/19%4 msotocasanova@rece.uss.edu.pe Avtorrespaz 270 chiclayo 987346345 326362 b
1 9 JulioAlxander  Manay Gomez 27/09/19% mgomezjman@crece.uss.edu.pe  Avtomespaz2f0chiclayo 934857545 45456 4
13 10 Mariana lsabel  Cassanova Soto 7/07/1934 msotocasanova@crece.uss.edu.pe Av.torres paz 270 chiclayo 987546345 326362 5
14
ac v

Fuente: propia

La sala de apuestas cuenta con un empleado en el turno mafana y turno noche y otro
empleado que esta en el intervalo, es decir, turno tarde. Quienes serian los Unicos
encargados de poder registrar a las personas que quieran pertenecer a la base de datos.
Como los clientes se quedan sentados esperando a que empiece su jugada se podria utilizar
ese tiempo para poder realizar las inscripciones a la base de datos. Esta base de datos va

dirigida a los clientes que asisten a la tienda ubicada en Elias Aguirre 600, Chiclayo.
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Segunda piramide
COMUNICACION CON CLIENTES

En este eslabon se procedera a crear dos estrategias, la primera, capacitaciones acerca de la
atencion y servicio brindado al cliente

e Capacitacion

Como primer estrategia nos hemos enfocado en capacitar a los empleados de la
empresa Apuesta Total Free Games SAC en Atencidn y Servicio al Cliente, con el fin
de que estos se encuentren informados con respecto al trato y desarrollo en el ambiente

de trabajo.

Las capacitacion se realizarian una vez al afio donde se invite a un ponente que tenga
experiencia atencion y servicio al cliente. También que esto sirva de ayuda para la
busqueda de nuevas estrategias con respecto a la fidelizacion de los clientes y tambien
si los empleados se sienten a gusto de labor que desarrollan y obtener posibles

soluciones.
Capacitacion de servicio y atencidn al cliente con Javier Lauz

Fue fundador y gerente del area de Servicio al Cliente de Supermercados Wong

durante 17 afios y se ha caracterizado por brindar un servicio a sus clientes de calidad.

Consultor y capacitador especializado en Servicio al Cliente en diversas empresas.

CAPACITACION : " ATENCION Y SERVICIO AL CLIENTE"

EXPOSITOR Javier Lauz
DURACION DE LA EXPOSICION 3 HORAS
HORA DE INICIO 7am - 10 am

107



Capacitacion: atencion y servicio al cliente

Atencion y Servicio
al Cliente

Fuente: propia

e Envios via Email

Como segundo punto, buscaremos establecer un dialogo empresa cliente manteniéndolo
informado con el objetivo final de poderles informales acerca de nuestros nuevos servicios,
noticias importantes de nuestra empresa como también distintas puntos enfocados en la
empresa que puede ser de interés para ellos; para ellos gracias a nuestra base de datos se
procederd a enviarles correos electronicos y mensajes de textos a cada uno de nuestros

clientes manteniéndoles asi constantemente informados.
El desarrollo sera el siguiente:

Se enviara semanalmente un correo donde se detalle todas las jugadas que se presentaran
en la semana y los horarios de las jugadas para que se presenten a la sala de apuestas con
anticipacion y puedan realizar su jugada a tiempo Y asi tener mas oportunidades de ganar.
También se detallara la cuota que paga cada partido, para asi llamar la atencion de los
clientes. La cuota es la probabilidad que APUESTATOTAL asigna a cada resultado y que
define la cuantia que corresponde pagar a una apuesta ganadora al ser multiplicada por la
cantidad apostada.
Las cuotas no son fijas, estas son variables en funcion a lo que sucede durante el evento (en

Vivo) 0 bien segun las estadisticas de cada equipo.
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Se creard una plantilla de mensaje con los destinatarios ya afiadidos donde solo se

cambiard el mensaje ya que cada dia hay nuevos partidos para apostar.

Base de datos - Correos Electrénicos

Base de datos- correos electrénicos

APUESTA TOTALN La suerte no es parte del juegol

mcasanov.mc@gmail.com, manaygomezi@gmail.com 2 mas

APUESTA TOTALII La suerte no es parte del juego!

Sans Serif +T B F U A = 1= =

i
il
ol
ol
i

A b & @\ o= & [}

Tercera piramide
PROGRAMA PARA DETECTAR Y RECUEPRAR CLIENTES INSATISFECHOS

En esta area se tendra en cuenta las sugerencias de nuestros clientes gracias al buzon de
sugerencias -MEJORESMOS JUNTOS lo cual nos permitira como empresa estar atentos
activos a los llamados de inquietudes que poseen nuestros clientes, para establecer un
sistema de mejoras lo cual nos permitird tomar acciones rapidas a estas inquietudes que
posee nuestro cliente mostrarle que nos preocupamos por ellos y asi poder generar la
confianza. El buzén de sugerencias estara en el lado izquierdo de la tienda. Donde jefe de
tienda mensual en las reuniones con los empleados, delante de ellos se encargara de abrir el

buzon y leer lo que solicitan los clientes.
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Buzdn de sugerencias — mejoremos juntos

Fuente: propia

Cuarta piramide
EVENTOS Y PROGRAMAS ESPECIALES

En este segmento nos enfocaremos a disefiar eventos, es decir poder crear un vinculo
emocional de empresa-cliente para asi seguir generando confianza y saber que siempre
estamos pendientes de ellos. Es decir, realizar camparias donde una anfitriona se encargue

de repartir volantes durante una hora que dura su contrato fuera de las instalaciones.
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Esta piramide lo relacionamos con la dimension de posicionamiento no imitable, hacer

que el cliente se sienta atraido por algo que no cuenta la competencia.
e Ticket de regalo

Esta promocion se aplica a los clientes que realicen una apuesta valorizada en 50 nuevos
soles, donde, presentando su voucher de jugada se hace acreedor de una apuesta gratis

valorizada en 10 nuevos soles.

Este Bono de 10 nuevos soles de regalo no sera entregado como dinero real, solo sera
utilizado para que el cliente realice su apuesta. Este Bono sera acreditado dentro de las 48

horas, si el cliente no realiza su apuesta, expira en las siguientes horas.

Si la apuesta resulta ganadora, se acercara al encargado de turno y podra ser entregado su

dinero ganador dentro de las 48 horas después de haber ganado.
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ticket de regalo
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Fuente: propia

Quinta piramide
PROGRAMAS DE FIDELIZACION

Para esto tomaremos en cuenta mucho lo que dice el autor del creador de las cinco
piramides en crear como programa de fidelizacion una Pagina Oficial en Facebook de la
tienda Apuesta Total de Free Games SAC que se encuentra ubicada en la calle Elias
Aguirre 600 donde se publicara diario todos los juegos que se daran y cuanto se estara
pagando. Manteniéndolos a tanto ya que en la actualidad el Facebook es una red social que

Fuente: propia

Se lersonas.

112




facebook

=
rs
.

i wecome

Facehnok en Esparal
la comunicad

Suscrinirse & traves de

ano me guste

Muro
Fual
ik

Fatas

Ediar

Compartr

Fuente: propia
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5.3.  Cronograma de actividades

Los detalles de cada actividad realizada en esta investigacion se muestran a continuacion:

Tabla 5.3.1

Cronograma de actividades

ACTIVIDADES

1. | ELABORACION DE LA PROPUESTA

2017

AB

Investigacion de propuesta

Plan e propuesta

2. | PRESENTACION DE LA PROPUESTA

Revision de la propuesta por el

asesor metodologo

Revision completa del
informe por el asesor

especialista

Levantamiento de
observaciones

3. | APROBACION DE LA

PROPUESTA

Fuente: Elaboracién propia.

5.4.  Presupuesto

JUL | AGO| SET | OCT NOV| DIC

Para la ejecucion de la investigacion el presupuesto estimado se muestra en la siguiente

tabla:

Tabla5.4.1

Presupuesto estimado para la investigacion

Factores Cantidad Total
Creacion de una base de datos  Costo cero

Comunicacion con clientes via  Costo cero

e-mail.

Profesional con experienciaen 1 S/. 1000
atencién y servicio al cliente.

Duracion (3 hora)

Transporte ida y vuelta (avién) 2 S/.1500
Buzén de sugerencias 1 S/.100
Anfitriona (2 horas) 3 S/.1800
Volates (2millares) 3 S/.200
TOTAL s/. 4600

Fuente: Elaboracion propia
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5.5. Financiamiento

Apuesta Total es una empresa que cuenta con todas las ligas y eventos deportivos mas
importantes del mundo, los mejores mercados de apuestas, las mejores ofertas de cuotas.
No tiene un ingreso exacto diario, ya que depende de los eventos que se presenten, de las
jugadas y del monto por cada jugada que realice el cliente. Sin embargo, su medicién

mensual de ingreso en apuestas es de 300 mil soles.

La propuesta de la investigacion tendra que ser financiada en su totalidad por la empresa
Free Games Apuesta Total SAC 2017 por el monto proyectado de S/. 4600 nuevos soles.

5.6.  Conclusiones de la Propuesta

Las estrategias que propondremos estacaran relacionadas la primera piramide con la
segunda al igual que la cuarta y la quinta piramide como también la tercera esta

relacionada con la dimension de posicionamiento.

Los clientes podran estar informados, como también podra ser escuchado para tomar
acciones y generar soluciones para asi hacer sentir a los clientes que nosotros como

empresa nos interesamos en ellos.

Hoy en dia gran cantidad de personas buscan la mojera para ellos es asi que se crear estas
estrategias que tiene como proposito llamar la atencion de ellos y hacerlos cubrir el deseo o

la inquietud que ellos poseen

5.7. Responsable de la Propuesta

El responsable de la propuesta es el gerente de la empresa Apuesta total Free Games de

poder poner en practica toda esta propuesta.
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CONCLUSIONES
Con respecto a la situacion del marketing relacional en la empresa Apuesta Total
“Free Games” SAC, se evidencia que los clientes sienten el marketing relacional es
regular, es decir, un 20% no se siente muy satisfecho, también existe una buena relacién
empresa- cliente valordndolo con un 76%. Y solo 3% lo toman como muy bueno, sin

embargo evidencia que existe un espacio para mejorar.

El marketing relacional sufre mayor influencia en sus dimensiones como eventos y
programas especiales y programas de fidelizacion los cuales concentramos nuestros

esfuerzos para desarrollar nuestra propuesta.

Con respecto al nivel de posicionamiento que se evidencia en la empresa Apuesta
Total “Free Games” SAC, se determina que los clientes consideran que el posicionamiento
en la empresa es bueno con un 63%, un 26% que es Muy bueno y un 12% menciona que su

nivel es regular. Cabe resaltar que existe un espacio para las mejoras.

Los factores de mayor influencia en el posicionamiento es el factor rentable y lo

distintivo ya que estos muestran deficiencias en la empresa Apuesta Total “Free Games”.
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RECOMENDACIONES

Al gerente de la empresa Apuesta Total “Free Games” SAC enfocarse en las
relaciones que existe entre los empleados hacia los clientes que van a hacer sus jugadas a
la sala de apuestas. Se deberia realizar capacitaciones hacia los empleados que tengan que

ver sobre Marketing de relaciones.

Se recomienda que se realice una base de datos de los clientes que asisten con
mayor concurrencia a la empresa para asi llevar un control de vistas al mes y también para

el uso de promociones.

Se le recomienda también que se realice con respecto a la dimension de programas
y eventos especiales promociones de tickets de jugadas gratuitas en fechas pactadas por la

administracion a los clientes mas concurrentes y fidelizados con la empresa.
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ANEXOS



ESTRATEGIA DE MARKETING RELACIONAL PARA
MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA

APUESTA TOTAL “FREE GAMES “SAC - CHICLAYO 2017

El propdsito de esta encuesta es analizar la situacién del marketing
relacional en la empresa Apuesta Total “Free Games” SAC y

determinar el grado de posicionamiento que esta misma tiene.

Por favor, expresar su conformidad en cada una de las afirmaciones

siguientes:
TD D I A TA
Total Desacuerdo | Indiferente Acuerdo Total
desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
No l 4 5
TD Al TA

¢Considera Ud. ;Que la empresa deberia
contar con una base de datos de los
clientes mas concurridos?

¢El colaborador toma en cuenta las
sugerencias del cliente para mejorar la
calidad de su servicio?

¢Considera importante brindar constante
informacion al cliente con respecto a las
apuestas?

¢Cree Ud Que la empresa debe contar con
un sistema de mejoras continuas para la
satisfaccion de sus clientes?

¢cLa empresa realiza activaciones para
captar mas clientes?

¢La Marca participa en eventos
importantes en la ciudad de Chiclayo?
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¢Apuesta Total disefia programas
relacionadas con la participacion de los
clientes?

¢Apuesta Total tiene una buena posicion
en el mercado?

¢Cree Ud. ;Que Apuesta total es una
empresa innovadora en el tema de
apuestas?

10

¢Considera Ud. que es un valor agregado
el tener pagina web donde detalle todas
las jugadas?

11

¢Considera Ud. que Apuesta total se
diferencia de las otras empresas de
apuestas?

12

¢Cree Ud. ¢Que Apuesta total paga mejor
que la competencia?

13

¢Cree Ud. que Apuesta Total no ha
adoptado ninguna estrategia de la
competencia?

14

¢Considera Ud. que es importante que la
empresa de un ticket de jugada gratis
como diferencia de la competencia

15

¢Considera Ud. que Apuesta Total brinda
un servicio de calidad?

16

¢Considera Ud. que los horarios de
atenciébn son accesibles para los
consumidores?

17

¢Considera Ud. que Apuesta Total es una
empresa rentable?

GRACIAS POR SU PARTICIPACION
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ e R TR Mostis
PROFESION Yuc. o adpinedliateon
ESPECIALIDAD -

EXPERIENCIA =

PROFESIONAL( EN ANOS) 20 arso

CARGO : SR
Oreerle o vtrec Corree

ESTRATEGIA DE MARKETING RELACIONAL PARA MEJORAR
EL POSICIONAMIENTO EN LA EMPRESA APUESTA TOTAL
“FREE GAMES “SAC - CHICLAYO 2017

DATOS DE LOS TESISTAS:

NOMBRES

CASANOVA SOTO MARIANA ISABEL
MANAY GOMEZ JULIO ALEXANDER

ESPECIALIDAD | ESCUELA DE ADMINISTRACION

INSTRUMENTO | Cuestionario

EVALUADO

OBJETIVOS GENERAL:

DE LA

INVESTIGACION | Proponer Estrategias de Marketing Relacional para

mejorar el posicionamiento en la empresa Free Games

S.A.C 2017

ESPECIFICOS
Identificar la influencia que tiene las estrategias de
marketing relacional con el posicionamiento de la empresa

Apuesta Total “Free Games “SAC — Chiclayo

Determinar el nivel de posicionamiento que posee la
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empresa Apuesta Total “Free Games “SAC — Chiclayo

Evaluar los factores que influyen en el posicionamiento de

la empresa Apuesta Total “Free Games “SAC — Chiclayo

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN
“TA” S| ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD” SI ESTA
TOTALMENTE EN DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDO POR
FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS

DETALLE DE LOS ITEMS
DEL INSTRUMENTO

El instrumento consta de reactivos y ha sido
construido, teniendo en cuenta la revision de la
literatura, luego del juicio de expertos que
determinara la validez de contenido sera
sometido a prueba de piloto para el célculo de la
confiabilidad con el coeficiente de alfa de
Cronbach y finalmente sera aplicado a las
unidades de andlisis de esta investigacion.

Considera Ud. ;Que la
empresa deberia contar
con una base de datos
de los clientes mas
concurridos?

a)TD b)D ¢)| d)A e)
TA

TA( v.A/ ™( )

SUGERENCIAS:

¢El trabajador tomé en
cuenta las sugerencias
del cliente para mejorar
la: calidad de _su
servicio?

a)T]D b)D c)I d)A e)
TA

TA(Y) ™( )
SUGERENCIAS: _ Cotebonaas v Drabcynter”

¢Considera importante

TA(Y) T™( )

SUGERENCIAS:
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brindar constante
informacién al cliente
con respecto a las
apuestas?

a)TD b)D c¢)I d)A e)
TA

Cambein AL Qrdlido A L J/M{furmz\-,
4 Jd

Considera Ud. ¢Que la
empresa debe contar
con un sistema de
mejoras continuas para
la insatisfaccion de los
clientes?

a)TD b)D c)|I d)A e)
TA

TA() T( )

SUGERENCIAS:

14 0. % 2 A'i ’

¢La empresa realiza
activaciones para captar
mas clientes?

a)TD b)D ¢)I d)A e)
TA

TA(SA ™( )

SUGERENCIAS: &-72728 ¢eck . 22 b
Cor g - - -

7

¢La Marca participa en
eventos importantes en
la ciudad de Chiclayo?

a)TD b)D c)I d)A e)
TA

A ™( )

SUGERENCIAS:

¢Apuesta Total disena
programas relacionadas
con la participacion de

TA(/)/ ™( )

SUGERENCIAS:
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los clientes?

a)TlD b)D c)I d)A e)
TA

Considera Ud. ;Que la
empresa tiene una
buena posicién en el
mercado?

a)TlD b)D c)I d)A e)
TA

e ( )

SUGERENCIAS:

Comncl-

Considera Ud. ¢Que el
servicio brindado es de
calidad?

a)TlD b)D c)I d)A e)
TA

Ay ™ )

SUGERENCIAS:

cue wn

¢Considera Ud que es
un valor agregado el

TA( \/ ( )

tener pagina web donde | SUGERENCIAS:
detalle todas las
jugadas?
a)TD b)D c)l d)A e)
TA

7
¢Considera Ud. ;Que |TA(S ™ )
Apuesta  total  se |sygerencias:

diferencia de las otras
empresas de apuestas?

a)TD b)D c)| d)A e)
TA
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Ud.Que
Apuesta total paga

¢considera

mejor que la
competencia?

a)TD b)D c)| d)A e)
TA

TA\)

SUGERENCIAS:
Lpiee

( )

¢considera Ud. ;Que
Apuesta Total no ha
adoptado ninguna
estrategia de la

competencia?

a)TlD b)D c)l d)A e)
TA

TA(Vf

SUGERENCIAS:
Lneet

m™( )

¢Considera Ud que es
importante  que la
empresa de un ticket de
jugada gratis como
diferencia de la

competencia

a)TlD b)D c)I d)A e)
TA

v
TA(W

SUGERENCIAS:

™ )

¢;Considera Ud. que
Apuesta Total brinda un
servicio de calidad?

a)TD b)D c)I d)A e)
TA

A
TA(Y

SUGERENCIAS:

™( )

¢Considera Ud. que los
horarios de atencién son
accesibles para los

TAM

SUGERENCIAS:

D)
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consumidores?

a)TD b)D c)I d)A e)
TA

¢Considera Ud. que
Apuesta Total es una
empresa rentable?

a)TD b)D c)I d)A e)
TA

TA(Y TD( )

SUGERENCIAS:

1. PROMEDIO OBTENIDO:

N° TA N° TD

2. COMENTARIO GENERALES

&2 comepunde WJM lo>
C sl Wﬂw’do

3. OBSERVACIONES

Gl )

JUEZ - EXPERTO

P C. Voarownue i
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

(&)

B

Colu et

NOMBRE DEL JUEZ ..
f?nma Vemmm Aamovan é70n‘~
PROFESION &Xf o, fa’aoauﬂc\f‘ .
ESPECIALIDAD Y o uailo. on flabpuw'ska e,
Mg ske an Cdm .y Loekor, em
EXPERIENCIA E
PROFESIONAL( EN ANOS) O anecs eomo ol cevite
CARGO '
& @0& nk ﬁé’my‘)ﬁ GC?m/J& o

ESTRATEGIA DE MARKETING RELACIONAL PARA MEJORAR
EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA APUESTA TOTAL
‘FREE GAMES “SAC - CHICLAYO 2017

DATOS DE LOS TESISTAS:
NOMBRES CASANOVA SOTO MARIANA ISABEL
MANAY GOMEZ JULIO ALEXANDER
ESPECIALIDAD | ESCUELA DE ADMINISTRACION
INSTRUMENTO | Cuestionario
EVALUADO
OBJETIVOS GENERAL:
DE LA
INVESTIGACION | Proponer Estrategias de Marketing Relacional para

mejorar el posicionamiento en la empresa Free Games

S.A.C 2017

ESPECIFICOS
Identificar la influencia que tiene las estrategias de
marketing relacional con el posicionamiento de la empresa

Apuesta Total “Free Games “SAC - Chiclayo

Determinar el nivel de posicionamiento que posee Ia
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empresa Apuesta Total “Free Games “SAC — Chiclayo

Evaluar los factores que influyen en el posicionamiento de

la empresa Apuesta Total “Free Games “SAC - Chiclayo

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN |
“TA” S| ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD” SI ESTA |
TOTALMENTE EN DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDO POR

FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS

DETALLE DE LOS ITEMS
DEL INSTRUMENTO

El instrumento consta de reactivos y ha sido
construido, teniendo en cuenta la revisiéon de la
literatura, luego del juicio de expertos que
determinard la validez de contenido sera
sometido a prueba de piloto para el célculo de la
confiabilidad con el coeficiente de alfa de
Cronbach y finalmente serd aplicado a las
unidades de anélisis de esta investigacion.

Considera Ud. Que la [ TA(A ™( )

empresa deberia contar | sygerencias:

con una base de datos

de los clientes maés

concurridos?

a)TD b)D c)l d)A e)

TA

¢El colaborador toma TA) T( )

en cuenta las | suGereNcIAs:

sugerencias del cliente

para mejorar la calidad

de su servicio?

a)TD b)D c)I d)A e)

TA

,Considera importante | TALY ™( )
SUGERENCIAS:
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brindar constante
informacién al cliente
con respecto a las
apuestas?

a)TD b)D c)!I d)A e)
TA

Cree Ud Que Ia
empresa debe contar
con un sistema de
mejoras continuas para
la satisfaccion de sus
clientes?

a)TD b)D ¢c)I d)A e)
TA

TAV)

SUGERENCIAS:

™( )

;La empresa realiza
activaciones para captar
mas clientes?

a)TD b)D c)I d)A e)
TA

TAL) ;

SUGERENCIAS:

( )

¢La Marca participa en
eventos importantes en
la ciudad de Chiclayo?

a)TD b)D c)|I d)A e)
TA

TA()

SUGERENCIAS:

TO( )

¢Apuesta Total disefia
programas relacionadas
con la participacion de

TA()

SUGERENCIAS:

T™( )
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los clientes?

a)TD b)D ¢)I d)A e)
TA

TA(-T

SUGERENCIAS:

Apuesta Total tiene una
buena posicion en el

T( )

mercado?

a)TD b)D ¢)I d)A e)
TA

Considera Ud. Que el
servicio brindado es de
calidad?

TALY

SUGERENCIAS:

™( )

a)TD b)D ¢)I d)A e)
TA

¢Considera Ud que es
un valor agregado el
tener pagina web donde

TA(/f

SUGERENCIAS:

™ )

detalle todas las

jugadas?

a)TD b)D c)! d)A e)
TA

¢Considera Ud. ;Que | TA(T

Apuesta  fotal  se SUGERENCIAS:

TD( )

diferencia de |as otras

eémpresas de apuestas?

a)TlD b)D ¢)I d)A e)
TA

¢Cree Ud. Que Apuesta | TACT

™( )

j
|
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total paga mejor que Ia
competencia?

aTD b)D ¢)I d)A e)
TA

SUGERENCIAS:

¢Cree Ud. ¢Que
Apuesta Total no ha
adoptado ninguna
estrategia de la
competencia?

a)TD b)D ¢)I d)A e)
TA

TA()

SUGERENCIAS:

TD( )

¢Considera Ud que es
importante que la
empresa de un ticket de
jugada  gratis como

diferencia de la

competencia?

a)TD b)D ¢)I d)A e)
TA

¢Considera  Ud. que
Apuesta Total brinda un
servicio de calidad?

aTD b)D c)I d)A e)
TA

TA(A

SUGERENCIAS:

™( )

SUGERENCIAS:

™ )

— g

¢Considera Ud. que los
horarios de atencién son
accesibles para los

TA(7)

SUGERENCIAS:

TO( )

141



consumidores?

a)TDb)Dc)l d)A e) TA

..Considera Ud. que|TA(Y ™( )

Apuesta Total es una OGRS

empresa rentable?

a)TD b)D c)I d)A e)

TA

1. PROMEDIO OBTENIDO: NeTA _ 2% N°TD

2. COMENTARIO GENERALES

3. OBSERVACIONES

o JUEZ;Z(‘ERTO
4&’7 1Yo
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ e y p
Te 7 Emsw Urema 4.
PROFESION ; : -
o0 Mot 1=Pree/ v,
ESPECIALIDAD ;

. e
At Svaen .

EXPERIENCIA . »
PROFESIONAL(EN aNOS) | &/ ctoceeu eones fezsian

CARGO

1900.‘5/{’,/ m"{v'(/;ﬂ /27‘/(/2:)/ :

ESTRATEGIA DE MARKETING RELACIONAL PARA MEJORAR
EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA APUESTA TOTAL
“FREE GAMES “SAC - CHICLAYO 2017

DATOS DE LOS TESISTAS:

NOMBRES

CASANOVA SOTO MARIANA ISABEL
MANAY GOMEZ JULIO ALEXANDER

ESPECIALIDAD

ESCUELA DE ADMINISTRACION

INSTRUMENTO | Cuestionario

EVALUADO

OBJETIVOS GENERAL:

DE LA

INVESTIGACION | Proponer Estrategias de Marketing Relacional para

mejorar el posicionamiento en la empresa Free Games

S.A.C 2017

ESPECIFICOS
Identificar la influencia que tiene las estrategias de
marketing relacional con el posicionamiento de la empresa

Apuesta Total “Free Games “SAC - Chiclayo

Determinar el nivel de posicionamiento que posee la
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empresa Apuesta Total “Free Games “SAC — Chiclayo

Evaluar los factores que influyen en el posicionamiento de

la empresa Apuesta Total “Free Games “SAC — Chiclayo

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN
“TA” S| ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD” Sl ESTA
TOTALMENTE EN DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDO POR
FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS

DETALLE DE LOS ITEMS
DEL INSTRUMENTO

El instrumento consta de reactivos y ha sido
construido, teniendo en cuenta la revisién de la
literatura, luego del juicio de expertos que
determinara la validez de contenido sera
sometido a prueba de piloto para el célculo de la
confiabilidad con el coeficiente de alfa de
Cronbach y finalmente seré aplicado a las
unidades de analisis de esta investigacion.

Considera Ud. Que la | TA() T™( )

empresa deberia contar | sugerencias:

con una base de datos

de los clientes mas

concurridos?

a)TD b)D c)I d)A e)

TA

(El colaborador toma | TA(A TO( )

en cuenta las | sycerencias:

sugerencias del cliente

para mejorar la calidad

de su servicio?

a)TD b)D c)l d)A e)

TA

¢Considera importante | TA(/) ™( )
SUGERENCIAS:
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brindar constante
informacién al cliente
con respecto a las
apuestas?

a)TD b)D c)I d)A e)
TA

Cree Ud Que Ia
empresa debe contar
con un sistema de
mejoras continuas para
la satisfaccion de sus
clientes?

a)TD b)D ¢c)| d)A g)
TA

TAL)

SUGERENCIAS:

( )

¢lLa empresa realiza
activaciones para captar
mas clientes?

a)TD b)D c¢)I d)A e)
TA

o
TA(Y)

SUGERENCIAS:

TD( )

¢La Marca participa en
eventos importantes en
la ciudad de Chiclayo?

a)TD b)D c)lI d)A e)
TA

TA(A ‘

SUGERENCIAS:

™( )

¢Apuesta Total disefia
programas relacionadas
con la participacion de

V4
TA(/)

SUGERENCIAS:

™( )
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los clientes?

a)TlD b)D c)I d)A e)
TA

Apuesta Total tiene una
buena posiciéon en el
mercado?

a)TD b)D c)I d)A e)
TA

TA() T™( )

SUGERENCIAS:

Considera Ud. Que el
servicio brindado es de
calidad?

a);TD b)D c)I d)A e)
TA

TA(/) T( )

SUGERENCIAS:

¢Considera Ud que es
un valor agregado el
tener pagina web donde
detalle todas las
jugadas?

a)TD b)D c)I d)A e)
TA

TA(/) T( )

SUGERENCIAS:

¢Considera Ud. ;Que
Apuesta total se
diferencia de las otras
empresas de apuestas?

a)TD b)D c)| d)A e)
TA

/
TA(A TO( )

SUGERENCIAS:

¢Cree Ud. Que Apuesta

TA( ) ™( )
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total paga mejor que la
competencia?

a)TD b)D c)I d)A e)
TA

SUGERENCIAS:

¢Cree Ud. ¢Que
Apuesta Total no ha
adoptado ninguna
estrategia de la
competencia?

a)TD b)D c)| d)A e)
TA

TA()

SUGERENCIAS:

TD( )

¢Considera Ud que es
importante  que la
empresa de un ticket de
jugada gratis como
diferencia de la
competencia?

a)TD b)D ¢)I d)A )
TA

A

SUGERENCIAS:

T( )

¢Considera Ud. que
Apuesta Total brinda un
servicio de calidad?

a)TD b)D c)I d)A e)
TA

TA(A

SUGERENCIAS:

™( )

¢Considera Ud. que los
horarios de atencién son
accesibles para los

TA(/Y

SUGERENCIAS:

™( )
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consumidores?

a)TDb)Dc)l d)A e) TA

..Considera Ud. que|TA(/ T™( )

Apuesta Total es una ——

empresa rentable?

a)TD b)D c)I d)A e)

TA

1. PROMEDIO OBTENIDO: N° TA N° TD

Kw/x’uﬁ (L/}am//(( .
2. COMENTARIO GENERALES

3. OBSERVACIONES

~__ JUEZ-EXPERTO

4

/G802
o
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