ESCUELA DE POSTGRADO Y
ESTUDIOS CONTINUOS

ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL Y LA
GESTION DE LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE DEL
CENTRO DE IDIOMAS DE UNA UNIVERSIDAD DEL
NORTE DEL PAIS, ANO 20109.

Tesis para optar el grado Maestro en:

Gerencia de Marketing y Gestion Comercial
Autora:

Bach. Zelaya Rivera Elaine Keith

Asesor:
Mg. Alegria Ferreyros, Fernando
Trujillo — Peru

2020



Estrategias de marketing relacional y la gestidon de la experiencia del cliente
del Centro de Idiomas

de una universidad del norte del pais, afio 2019.
UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

N

Resumen

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo general determinar el impacto de
las estrategias de marketing relacional en la gestion de la experiencia del cliente del Centro de
Idiomas de una universidad del norte del pais, afio 2019; cuya unidad de estudio se desarrolla
con una muestra comprendida por 355 estudiantes. La investigacion es de tipo aplicada,
desarrollado bajo un disefio no experimental, transversal y correlacional; asi mismo se utilizo una
técnica estadistica no paramétrica para la contrastacion de hipotesis a traves de la prueba de Rho

de Spearman.

Habiéndose usado un cuestionario de 35 preguntas en base al desarrollo de dimensiones
para cada variable, luego se procedié con el procesamiento de los datos, analisis e interpretacion
de los resultados, llegando a la siguiente conclusion: EI marketing relacional tiene relacion
altamente significativa con la gestion de la experiencia del cliente (sig. es 0,000 < 0.05); asi
también el coeficiente Rho de Spearman, 0.63, determind que la correlacion es alta positiva entre
las variables, es decir, se determin6 que a mejor marketing relacional mejor seré la gestion de la

experiencia del cliente cumpliéndose la hipdtesis planteada.

Palabras clave: Marketing relacional, Gestion de la experiencia del cliente, el valor del cliente,

satisfaccion del cliente, lealtad.
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Abstract

The present research work had as general objective to determine the impact of
relationship marketing strategies in the management of the customer experience of the
Language Center of a university in the north of the country, year 2019; whose unit of
study is developed with a sample comprised of 355 students. The research is of an applied
type, developed under a non-experimental, cross-sectional and correlational design;
Likewise, a non-parametric statistical technique was used for hypothesis testing through
Spearman’s Rho test.

Having used a questionnaire of 35 questions based on the development of
dimensions for each variable, then the data processing, analysis and interpretation of the
results were proceeded, reaching the following conclusion: Relationship marketing has a
highly significant relationship with management customer experience (sig. is 0.000
<0.05); Likewise, Spearman's Rho coefficient, 0.63, determined that the correlation is
high positive between the variables, that is, it was determined that the better relationship

marketing, the better the customer experience management, fulfilling the hypothesis.

Keywords: Relationship Marketing, Customer Experience Management, Customer Value,

Customer Satisfaction, Loyalty.
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l. INTRODUCCION
I.1. Realidad Problematica

En la actualidad el crecimiento econdmico, nuevos sistemas de comunicacion,
la existencia de convenios o acuerdos de negocios bilaterales que el Per( esta
firmando con diversos paises del mundo, son los motivos principales que estan
facilitando la posibilidad que empresas nacionales requieran que sus profesionales
tengan un nivel 6ptimo en el dominio de lenguas extranjeras.

Esto explica, la evolucion de estos escenarios competitivos en el sector
educativo de manera considerable, puesto que, dominar un segundo idioma se ha
convertido en un diferenciador en el perfil profesional. Por ende, la demanda por
aprenderlo se ha visto reflejada a través de la existencia de un sin nimero de centros
especializados.

Por consiguiente: “aprender a hablar inglés puede abrir la puerta a un mejor
trabajo, brindar nuevas oportunidades de exploracion personal y para el crecimiento
profesional, ademds de proporcionar acceso al conocimiento compartido del mundo™.
Asi lo explica, English Proficiency Index, en un informe anual del ranking mundial
mas grande segun el dominio del inglés, en el que participan alrededor de 88 paises y
territorios, con aproximadamente 1.3 millones de participantes; en el que el 60% son
mujeres y el 40% son hombres; mientras que el 92% son menores de 40 afios y la
edad media es de 26 afios.

En el 2018, segun clasificacion mundial el Per( se ubica en el puesto # 59, con

un nivel bajo; calificando con un mayor puntaje Brasil (# 53), Uruguay (# 40) y
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Argentina (#27). Ademas, se posiciona en el nimero #10/17 en Latinoamérica.
También, hace mencidn que, existe un crecimiento sin progreso, ya que, América
Latina es la Unica region en el mundo que experiment6 una reduccion en el promedio
de las habilidades de inglés desde el 2017, obteniendo el Pert un promedio bajo
(49.32); teniendo los puntajes mas altos los paises de Argentina (57.58 / alto) y
Uruguay (53.41 / medio); resultado contrario tenemos a Bolivia (48.87 / Bajo) y
Venezuela (46.61 / muy bajo).

En la brecha generacional, todos los grupos de edad en América Latina se
desempefiaron por debajo de los promedios globales. Los adultos de mas de 30 afios
tuvieron la deficiencia de habilidades mas amplia en comparacion con sus pares en
otras regiones. Este afio, el grupo de edad con el mayor dominio en la region cambio
de 18-20 afios a 21-25 afios, lo que puede indicar que estd mejorando la educacion
superior en la region. El ligero descenso en el dominio registrado entre el grupo de
edad mas joven es, sin embargo, menos prometedor.

En el aspecto de la brecha de género las mujeres en la regién mejoraron
ligeramente, mientras que los hombres descendieron: mujeres en Latinoamérica
(49.69), Peru (49.99) en comparacion al resto del mundo (54.57). A diferencia de los
hombres en Latinoamérica (51.04), PerG (48.15) y el resto del mundo (52.63).

Per( con una poblacion de 31 036,656 y un gasto en educacion del 17.8%, los
niveles de inglés por provincia y ciudad es el siguiente: Lima cuenta con un promedio
bajo de 50.98, seguido de la Libertad con 49.06 y Arequipa con un nivel muy bajo de

47.39.
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Dentro de sus conclusiones puntualiza que, las sociedades que hablan inglés
son mas abiertas, menos jerarquicas y mas justas con las mujeres. América latina es la
Unica regién en el mundo que experimentd una ligera reduccion en el dominio del
inglés, sigue siendo la mas uniforme del mundo en términos de habilidades de inglés,
con solo 11 puntos entre Venezuela, con la puntuacién méas baja de la region, y
argentina, con la mas alta. Los sistemas educativos de bajo rendimiento y los altos
niveles de desigualdad econémica han dificultado los esfuerzos por mejorar el
dominio del inglés.

El pais que cuenta con un dominio muy alto en el ranking mundial es Suecia
(70.72) y entre otras regiones y paises con las habilidades linguisticas mas sdlidas
comparten ciertas estrategias comprobadas en particular como: reconocen
oficialmente al inglés como una habilidad clave; permiten que las universidades
impartan sus cursos usando el inglés como el medio de ensefianza; e incluyen el
requisito del idioma inglés en todas las carreras universitarias y en todas las escuelas
vocacionales entre otras, EF English Proficiency Index (EF EPI, 2018).

En este contexto, acorde a los procesos de globalizacion de la educacion,
desarrollar esta competencia resulta requisito indispensable para obtener grados
académicos, como también para aprovechar las oportunidades que nos ofrece el
entorno laboral altamente competitivo, entre otros. Actualmente, en nuestra realidad
el aprendizaje de idiomas extranjeros y nacionales es de suma importancia para los
profesionales de hoy; cada dia mas personas, cualquiera sea su profesion, tienen la

necesidad, mas aun la obligacion de dominar otra lengua, ya que, se ha vuelto una
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herramienta estratégica necesaria para poder cruzar esa barrera hacia el éxito
académico y profesional.

A partir de la modificacién de la Ley Universitaria, ahora es obligatorio
certificar a los egresados en el manejo de un segundo idioma, que en la mayoria de
los casos es el inglés, por lo que, las universidades cuentan con centros de aprendizaje
de idiomas dirigido a alumnos de pregrado, postgrado; como también para alumnos
externos.

Para tal efecto, el Ministerio de Educacion como ente rector de la politica de
aseguramiento de la calidad de la educacion superior universitaria se regula mediante
Ley Universitaria N.° 30220, mediante la cual se puntualiza que, para la obtencion
de grados y titulos se realiza de acuerdo a las exigencias académicas que cada
universidad establezca en sus respectivas normas internas. Ademas, enfatiza que,
dentro de los requisitos minimos, es indispensable el conocimiento de un idioma de
preferencia inglés o lengua nativa extranjero para el Grado de Bachiller, Titulo
profesional y el Grado de Maestro. En lo que respecta a la obtencion del Grado de
Doctor se requiere el dominio de dos idiomas extranjeros, uno de los cuales puede ser
sustituido por una lengua nativa (Ley Universitaria N° 30220, 2014, art. 45).

Por consiguiente, esta politica ha dado lugar a un creciente interés y necesidad,
en especial por parte de la poblacion universitaria, para poder contar con una
certificacion que acredite el nivel competente exigido, y respalde el dominio de una

segunda lengua con un nivel 6ptimo de estandar internacional, lo que provoca una
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considerable demanda sostenida. De igual manera, la aparicion de diversos centros
con maltiples ofertas convirtiéndose en un mercado altamente competitivo y rentable.

Asi mismo, esta disposicion legal que determina que los estudiantes, que
finalizan una carrera deberan probar que saben una segunda lengua para poder
graduarse no solo se considera sumamente importante porque acredita la obtencion de
un grado académico, si no, que también incrementa oportunidades en el desarrollo
laboral. De esta forma se fortalece el capital humano y sus capacidades, asi como la
certificacion de las competencias laborales, que aplazarlo restarian valor al
profesional de hoy.

En ese sentido, un estudio identifica y analiza las competencias que demanda
actualmente el mercado laboral peruano de los jovenes profesionales egresados en la
actualidad; en el que, las empresas buscan personas muy analiticas y capaces de
afrontar los problemas con sentido holistico. Igualmente, se demanda mucho esmero
y detalle en los trabajos; asi como sélidas habilidades comunicativas: redaccion,
sintesis, argumentacion, exposicion y realizacion de presentaciones efectivas.
Finalmente, y, por el lado mas técnico, requieren de personal con un nivel avanzado
del idioma inglés. Siendo este ultima un factor identificado entre las debilidades de
los recién egresados. (Becerra & La Serna , 2010).

De acuerdo a informacién de la SUNEDU (Superintendencia Nacional de
Educacion Superior Universitaria, 2016) en el Peru, afio 2016, alrededor de 341 910

estudiantes ingresan a la universidad tanto en el sector publico y privado (170454
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hombres y 171 456 mujeres). De los cuales 111 762 estudiantes egresan (51 225
hombres y 60 537 mujeres)

Al afio a nivel nacional, 51 362 estudiantes se insertan al programa de Maestria
(27 132 hombres y 24 230 mujeres). De los cuales 28 852 estudiantes egresan (15031
hombres y 13821 mujeres). Y con respecto al programa de Doctorado 3 714
estudiantes ingresan (2 174 hombres y 1 540 mujeres), siendo el resultado de 3 495
estudiantes egresados (1 892 hombres y 1 603 mujeres).

En el caso especifico, de una universidad del norte del pais al afio ingresan
alrededor de 3 403 estudiantes de pregrado (1745 hombres y 1658 mujeres), de los
cuales egresan 2 441 bachilleres (1156 hombres y 1285 mujeres). Referente al
programa de posgrado al afio ingresan a la maestria 900 estudiantes (480 hombres y
420 mujeres); de los cuales egresan alrededor de 574 estudiantes (287 hombres y
mujeres). Y en el programa de doctorado ingresan aproximadamente 107 estudiantes
(61 hombres y 46 mujeres), de los cuales 16 logran ser egresados (6 hombres y 7
mujeres).

No obstante, como dato de referencia sobre registros actualizados de una
universidad del norte del pais la cantidad de alumnos de pregrado matriculados en el
semestre 2019 I-11 pertenecientes a las sedes de Trujillo, Guadalupe, Huamachuco y
Santiago de Chuco se registra un total de 15 336, de los cuales 2 621 pertenecen al 1X
ciclo y 1 937 al X ciclo. Siendo 12 936 alumnos pertenecientes a la sede Trujillo

(1985 estudiantes del IX ciclo y 1605 X ciclo).
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Por lo tanto, podemos establecer que, existe un alto nimero de ingresantes a los
diferentes programas de carrera; quienes evidentemente requieren la formacién en
una segunda lengua en el centro de idiomas de la misma casa de estudios; lo que
genera la necesidad de establecer nuevos modelos y/o estrategias hacia una
perspectiva integral del cliente, en la busqueda de la fidelidad para lograr una
experiencia positiva del estudiante.

En base a este panorama, El Centro de Idiomas de una universidad del norte del
pais dentro su propuesta educativa brinda la ensefianza de nueve idiomas extranjeros
y nacionales tales como: inglés, francés, portugues, aleman, italiano, japonés,
coreano, chino y quechua, dirigido a estudiantes de pregrado, posgrado, como
también publico externo. Con mas de 27 afos en el mercado, cuenta con alrededor de
31 430 alumnos en promedio por afio, siendo 4 519 el nimero aproximado de
ingresantes nuevos en promedio anual. EI 58% son mujeres y el 42% son hombres; en
su mayoria oscilan entre las edades de 18 — 26 afios de edad. La poblacion se
concentra en estudiantes universitarios (86%), estudiantes posgrado (12%) y
convenios institucionales (2%). Asi mismo, el 95% de los alumnos estudian el idioma
inglés.

Y a pesar que, es una institucion con amplia trayectoria, prestigio y con
excelencia educativa, esta experimentando un cambio dinamico en la naturaleza de
las relaciones y comportamientos de sus estudiantes, esto significa que debe
adecuarse a la realidad actual; un reto para entender una nueva forma de

comunicacion que generen experiencias memorables.
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El contar con un ingreso mensual en promedio de 400 a 600 estudiantes nuevos
aproximadamente, nos permite obtener y procesar una amplia informacion y/o datos
valiosos de nuestros estudiantes; factor indispensable para la toma de decisiones que
no se han aprovechado con fines comerciales y de marketing hasta el momento; solo
se han empleado para fines administrativos y logisticos. Siendo necesario, el
desarrollar una herramienta bésica estratégica; que profundice sus necesidades,
expectativas y preferencias para poder establecer un alto nivel de relacionamiento que
busca fortalecer vinculos de lealtad.

Ademas, el haber optado por una orientacion masiva, transaccional a corto
plazo, sin la participacion activa del estudiante, sumado a ello la aparicion de nuevas
tendencias del mercado, habitos y comportamiento de compra ha dado lugar la
necesidad de gestionar relaciones que eleven el nivel de identificacion de los valores
de la marca y percepcidn positiva hacia el servicio educativo. Siendo indispensable
mantener un contacto mas cercano con los estudiantes con la finalidad de procesar
informacion que permita una constante retroalimentacion, y de esta forma,
convertirlos en embajadores de la marca, que refuerce el prestigio, imagen y
liderazgo en la region.

En conclusion, podemos evidenciar que el Centro de Idiomas de una
universidad del norte del pais ha venido desarrollando un enfoque temporal y/o
transaccional en masas con beneficios a corto plazo, siendo nulo el contacto e
interaccion, sin énfasis en el servicio al cliente. En ese sentido, siendo conscientes,

que los estudiantes son el principal activo dentro de la institucién como parte de un
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proceso del marketing relacional, se busca crear una relacion personalizada, continua
y, preferiblemente, progresiva para ambas partes; por lo tanto, es prioritario cuidarlos
a partir de la identificacion de una estrategia orientada en la retencion del estudiante

que incremente valor a largo plazo con un nivel superior de satisfaccion.

Esto significa un alto compromiso y reconocimiento hacia la relacién con el
cliente, con un contacto directo como parte de una filosofia organizacional que
consiste en construir una red de colaboracion entre los distintos actores que participan
en la cadena de valor con el objetivo de lograr una gestion de experiencias positivas

que se repiten de manera favorable.

I.2. Pregunta de Investigacion
¢Cudl es la relacion entre las estrategias de marketing relacional y la
gestion de la experiencia del cliente del Centro del Idiomas de una universidad

del norte del pais?

1.3. Objetivos de la investigacion
A. Objetivo General
Determinar la relacion entre las estrategias de marketing relacional y la
gestion de la experiencia del cliente del Centro del Idiomas de una universidad
del norte del pais.

B. Objetivos Especificos
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1. Analizar las estrategias de marketing relacional del Centro de Idiomas de
una universidad del norte del pais.

2. Analizar la gestion de la experiencia del cliente en todas sus dimensiones
del Centro de Idiomas de una universidad del norte del pais.

3. Determinar la relacion de la dimensién de alcance o profundidad de las
estrategias de marketing relacional y la gestion de la experiencia del cliente
del Centro del Idiomas de una universidad del norte del pais.

4. Determinar la relacion de la dimension temporal de las estrategias de
marketing relacional y la gestion de la experiencia del cliente del Centro
del Idiomas de una universidad del norte del pais.

5. Determinar la relacion de la dimension de comportamiento de compra de
las estrategias de marketing relacional y la gestion de la experiencia del

cliente del Centro del Idiomas de una universidad del norte del pais.

I.4. Justificacion de la investigacion
General:

Hasta el momento la institucion publica ha venido aplicando un enfoque
transaccional, basando su preocupacion exclusivamente a la captacion de
usuarios, siendo incapaz de brindar resultados satisfactorios ante las necesidades
y requerimientos de los estudiantes en la actualidad. En consecuencia, al contar
con una alta demanda, el centro de idiomas de una universidad del norte del pais;

tiene la necesidad de direccionar acciones de marketing personalizadas centradas
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en el estudiante con la finalidad de lograr una relacion positiva en la experiencia
del estudiante, que permita mejorar las interacciones a largo plazo.

En consecuencia, esta investigacion es conveniente para gestionar relaciones
con los estudiantes actuales; para ello, resulta imprescindible contar e identificar
una estrategia de marketing relacional que contribuya a generar lealtad y
experiencias memorables.

Asi mismo, existen pocas investigaciones similares que aborden este tipo de
problematica. Por lo que, resulta relevante para el sector publico educativo, el
desarrollar una verdadera gestion en la experiencia del cliente a partir del
marketing de relaciones. Ademas, permitira que directivos y colaboradores
orienten objetivos definidos para la toma de decisiones estratégicas que mejoren
la rentabilidad.

Como un esfuerzo integrado para identificar y mantener una red de clientes,
con el objetivo de reforzarla continuamente en beneficio de ambas partes,
mediante contactos e interacciones individualizados que generan valor a lo largo
del tiempo (Viciana, 2011, pag. 20).

Tedrica:

En la presente investigacion se va a analizar tres dimensiones de la estrategia
de marketing relacional respaldada con la teoria del autor Josep Alet i Vilagineés,
como son: Dimension de alcance y profundidad, dimensién temporal y
dimension de comportamiento de compra, cuyos resultados proporcionaran las

herramientas indispensables en la atencion y el cultivo de la relacion entre el
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cliente y la institucion. De igual manera contribuye hacia otras areas del
conocimiento y a la toma de decisiones de otros investigadores.

Asi mismo, se enfocara en la estrategia defensiva de retencién en busca de la
lealtad de los clientes, ya que, la estrategia de marketing relacional trata de
gestionar la base de clientes de tal forma que se puedan identificar oportunidades
de negocio y explotarlas de forma eficiente, extrayendo su maximo potencial
(Alet, 2001, pag. 49).

Esta estrategia en mencion tiene la finalidad de lograr una relacion a largo
plazo y se consigue a través de cuatro vias tales como: aumentar la satisfaccion
del cliente, construir costes de cambio, favorecer la voz del cliente y una ultima
en conseguir una personalidad publica més fuerte (Alet , 2001, pag. 50).

Finalmente, podemos mencionar que este trabajo tiene relevancia social en la
comunidad universitaria porque los beneficiarios seran los estudiantes del centro
de idiomas de una universidad del norte del pais ante la estrategia de marketing
relacional establecida. Se trata de un trabajo significativo como aporte a la
investigacion del sector publico, con el afan de lograr un servicio de calidad en la
ensefianza de idiomas extranjeros y nacionales que construya relaciones
individualizadas con el estudiante, por lo cual, amerita la inversidn de tiempo y

dedicacion.

Zelaya Rivera, Elaine Keith



N

Estrategias de marketing relacional y la gestidon de la experiencia del cliente
del Centro de Idiomas
de una universidad del norte del pais, afio 2019.

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

1.5.

Metodoldgica:

A partir del planteamiento del problema a investigar a través del desarrollo
de los objetivos, la pregunta, justificacion y alcance de la investigacion, se
procede con la recopilacion de informacion para elaborar el marco tedrico con el
debido sustento valido para la orientacién del estudio, el mismo que sirve de
referencia para interpretar los resultados. Luego se establece la formulacion de la
hipétesis y se define la Operacionalizacion de variables para determinar la
relacion de las estrategias de marketing relacional y la gestion de la experiencia
de clientes de una universidad del norte del pais.

Para lo cual se hara uso de los instrumentos de recoleccion de datos a
través de la aplicacion de un cuestionario dirigido a los estudiantes del Centro de
idiomas de una universidad del norte del pais en base a un disefio no
experimental, transversal y/o correlacional, con un tipo de muestreo
probabilistico; que finalmente nos llevara al analisis, presentacion y discusion de

los resultados.

Alcance de la Investigacion

El presente trabajo de investigacion se limita a investigar a la unidad de
produccién mas importante de una universidad del norte del pais que cuenta con
gran prestigio a nivel regional, en el que, el analisis de la informacién amerita un

manejo con mucha responsabilidad.
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Esta unidad educativa publica comprende cuatro sedes: Trujillo,
Guadalupe, Santiago de Chuco y Huamachuco, siendo el ambito elegido para el
estudio la sede de Trujillo; la cual cuenta con el ingreso de alrededor de 7 200
estudiantes nuevos cada afo, en el que, se imparte la ensefianza de nueve idiomas
como: inglés, francés, portugués, aleman, italiano, chino, coreano, japonés y
quechua en el afio 2019.

Ademas, no existen estudios previos con la aplicacion de esta herramienta a
entidades publicas, en especifico un tratamiento relacionado al tema sobre

gestion de experiencia del cliente.

1. MARCO TEORICO
I1.1 Antecedentes
En la revision de la literatura se hallaron investigaciones que se relacionan
de manera directa e indirecta con el estudio:
A. Internacionales
Martinez, (2018). Colombia. En su articulo trabajo final del programa de
especializacion en gerencia logistica integral denominado “Factores de impacto
de la herramienta CRM (customer relationchip management) para la
implementacion en pequeias empresas en Colombia”.
Contiene una revision bibliografica en bases documentales de aspectos
relevantes de la gestion de la relacién de los clientes (CRM), referencia casos

de empresas que a nivel mundial y nacional han aplicado la herramienta CRM
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para gestionar las relaciones con sus clientes y por ultimo define los
lineamientos para la implementacion del CRM en las pequefias empresas en
Colombia desde una perspectiva mas estratégica que tecnoldgica para ofrecer
calidad en el servicio.

Se desarrolla bajo la consulta de aspectos relevantes del CRM, revision
documental de casos de empresas a nivel mundial que han implementado la
herramienta CRM desde la concepcion tecnolédgica y desde la vision holistica
de negocio, lo cual se tomd como referente para definir y orientar los
lineamientos que deben seguir las pequefias empresas en Colombia para la
implementacion de los CRM y asi obtener una estrategia centrada en el cliente.
Para ello se consultaron revistas cientificas, bases documentales, tesis y
articulos acerca del tema. La informacidn fue organizada segun su relevancia y
analizada para determinar su pertinencia al tema del presente articulo.

Los métodos que se utilizaron para el desarrollo de la investigacion estan
enmarcados en la investigacion descriptiva de tipo cualitativo y deductivo, la
cual permitié conocer aspectos importantes de la herramienta CRM, objetivos,
sus distintos enfoques, beneficios, tipos, modelos, consideraciones para su
implementacidn, factores de éxito y errores que se presentan en el proceso, asi
como también la revision documental de casos que permito identificar los
lineamientos para las pequefias empresas que por su capacidad organizacional
encuentran dificultad al implementar esta herramienta tecnoldgica desde la

inversién econdmica y el cambio organizacional que ello implica (p.17).
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Llega a la siguiente conclusién, los CRM deben implementarse en las
empresas desde el punto de vista estratégico, para su éxito es necesario
involucrar todas las areas de la organizacion y promover un cambio en la
cultura organizacional que conlleve a trabajar con la filosofia de enfoque en el
cliente. Las etapas que se deben seguir para su implementacion es realizar un
diagnostico empresarial para identificar las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas, definir claramente el objetivo del CRM, alinear este
a los objetivos y estructura organizacional, establecer recursos técnicos,
humanos y econdmicos, y por ultimo establecer indicadores de medicidn que
permitan evaluar el impacto de su ejecucion, posibles desviaciones y acciones
de mejora. La tecnologia en los CRM es solo la materializacion de la estrategia
de negocio.

De Aguilera y Bafios (2017). Espafia. En la Revista Icono 14:
Communications in the new marketing paradigm. Experience, relevance,
engagement and personalization. An Introduction (Monografico), Espafia.

En la siguiente monografia diferentes autores, tanto desde el &ambito
profesional como desde el académico, coinciden en afirmar que el marketing
tradicional no funciona. Son muchos los factores que han provocado este
profundo cambio. Dos consecuencias fundamentales de este proceso son la
aparicion de un nuevo consumidor enormemente empoderado y la demanda de
un modelo de comunicacién centrado en la creacion y distribucion de

contenidos lo suficiente-mente relevantes para el consumidor como para que
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sea él quien acceda libremente a ellos. Cuestiones como el comportamiento del
cliente, las marcas en las redes sociales, la estrategia omnicanal o el papel de la
tecnologia en las comunicaciones, se analizan en este monografico con el
objetivo de mejorar el conocimiento del nuevo modelo de comunicaciones de
marketing en una época donde el consumidor adquiere una relevancia como
nunca antes la habia tenido

Concluye al mencionar que, uno de los grandes objetivos de la
Comunicacion Corporativa es alcanzar determinado grado de reputacion
corporativa ya que supone que sus publicos reconoceran en ella valores con los
que identificarse, obteniendo una experiencia positiva que constituye la base
para una relacion duradera en el tiempo

En definitiva, el nuevo modo de hacer marketing, junto a los nuevos
habitos de consumo de medios, conlleva inseparablemente una nueva forma de
comunicarse con los consumidores, donde las experiencias de los clientes son
mas importantes que los propios productos.

Guadarrama y Rosales (2015). Republica Dominicana.En el articulo:
Marketing Relacional: Valor, Satisfaccion, Lealtad Y Retencion Del Cliente.
Analisis y Reflexion Teorica. Ciencia y Sociedad. Instituto Tecnoldgico de
Santo Domingo, Santo Domingo, Republica Dominicana.

Los autores tienen como objetivo hacer una compilacién y andlisis sobre
la gestion de la relacidn con los clientes, su satisfaccion y lealtad; y realizan una

reflexion en torno a su repercusion en los resultados de la organizacién. En la
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cual confirman que, con el marketing relacional la empresa aprende de sus
clientes, los cuales inciden en ella y la modifican, contribuyen a disefiar los
servicios de acuerdo a sus percepciones y emergen como un valor agregado
para la organizacion. Tambien, se visualiza cOmo resulta menos costoso para
las empresas retener clientes que captar nuevos y como en ello resulta vital
considerar el valor del cliente, el cual es recogido y determinado a través de los
criterios que expuestos en los diferentes modelos validos para su determinacién
(p.321). Asi mismo, dentro del analisis puntualiza (Gilmore y Pine, 2002, en
Guadarrama, E., y Rosales, E. en Guadarrama, E., y Rosales, E. 2015) que la
experiencia con los clientes es la estrategia adecuada de marketing y el camino
para ganarlos, y que el valor para ellos puede ser el resultado de un servicio

personalizado que le deje una “experiencia” (p.332).

B. Nacionales

Salas, (2017). Lima. En la tesis denominada: Influencia del marketing
relacional en los resultados organizacionales de las instituciones educativas
privadas de las unidades de gestion educativa local 01, 02 y 04 ubicadas en los
distritos de San Juan de Miraflores, San Martin de Porres y Puente Piedra
durante el periodo 2010 — 2015. Universidad Nacional Mayor De San Marcos,
Lima, Peru.

Planted los siguientes objetivos: Determinar de qué manera ha influido el

marketing relacional en los resultados organizacionales de las instituciones
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educativas privadas de las Unidades de Gestion Educativa Local 01, 02 y 04
ubicadas en los distritos de San Juan de Miraflores, San Martin de Porres y
Puente Piedra durante el periodo 2010 — 2015. Como también, determinar en
qué medida ha influido el uso de sistemas de informacion en los resultados
organizacionales de las instituciones educativas privadas de las Unidades de
Gestion Educativa Local 01, 02 y 04 ubicadas en los distritos de San Juan de
Miraflores, San Martin de Porres y Puente Piedra durante el periodo 2010 —
2015.

La investigacion fue de tipo no experimental y empleo un disefio
transaccional correlacional-causal. Mediante la aplicacion de un cuestionario
estructurado, el cual estuvo dirigido a los nueve directivos de las tres
instituciones educativas privadas particulares.

Luego del procesamiento de los datos, el analisis e interpretacion de los
resultados, se llegaron a las siguientes conclusiones: La aplicacion del
marketing relacional ha tenido un impacto positivo en los resultados
organizacionales de las instituciones educativas privadas de las Unidades de
Gestién Educativa Local 01, 02 y 04 ubicadas en los distritos de San Juan de
Miraflores, San Martin de Porres y Puente Piedra durante el periodo 2010 —
2015. Asi mismo, el uso de sistemas de informacion ha tenido un impacto
favorable en los resultados organizacionales de las instituciones educativas

privadas de las Unidades de Gestion Educativa Local 01, 02 y 04 ubicadas en
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los distritos de San Juan de Miraflores, San Martin de Porres y Puente Piedra
durante el periodo 2010 - 2015.

Encalada, (2016) Piura. En la tesis denominada “Relacion entre el
Marketing Relacional con la Satisfaccion y Lealtad de los Clientes de la
Empresa Negocios Peia E.I.LR.L”. Planted como objetivo general del estudio
establecer la relacion entre el marketing relacional y la lealtad de los clientes de
los Negocios Pefia E.I.LR.L”.

El disefio de la investigacion es no experimental — transversal -
correlacional. Para obtener informacion sobre las variables se aplico un
cuestionario a 100 clientes de la empresa. El cuestionario fue sometido a prueba
de validez por juicio de expertos y prueba de confiabilidad Alfa de Cronbach.
Para analizar los datos se utilizaron cuadros de frecuencias, graficos,
procesados con el programa estadistico SPSS y se calculé el indice de
correlacion.

Los resultados muestran que el marketing relacional se relaciona con la
satisfaccion global. Asimismo, la satisfaccion global se relaciona con la lealtad.
Estos resultados prueban la hipétesis: “el marketing relacional se relaciona en
forma directa y significativa con la lealtad del cliente de Negocios Pefia

E.l.LR.L, intermediada por la satisfaccion global”.

Zelaya Rivera, Elaine Keith



Estrategias de marketing relacional y la gestidon de la experiencia del cliente

y del Centro de Idiomas

} 4 de una universidad del norte del pais, afio 2019.
UNIVERSIDAD

PRIVADA DEL NORTE

C. Locales

Lozano, (2016). Trujillo. En su tesis denominada: Nivel De Impacto De
Las Estrategias De Marketing Relacional Utilizadas Por La Clinica Dental
Multident Trujillo En La Fidelizacion De Sus Pacientes Registrados Durante El
Afio 2015. Universidad Privada Antenor Orrego, Trujillo, Pera.

Tiene como objetivo determinar el nivel de impacto de las estrategias de
marketing relacional utilizadas por la Clinica Dental Multident Trujillo en la
fidelizacion de sus pacientes registrados durante el afio 2015.

La presente investigacion dado la naturaleza de las variables, responde a
una investigacion por disefio explicativo. Se utilizd como técnica, la encuesta y
como instrumento de recoleccidn de datos el cuestionario aplicado a 242
pacientes de la clinica registrados durante el afio 2015, y otro cuestionario en
donde se evalud la percepcion de responsables de la clinica con respecto a la
utilizacion de las estrategias de marketing relacional.

Mediante los resultados obtenidos el autor concluye que: El nivel de
impacto de las estrategias de marketing relacional utilizadas por la clinica
dental Multident Trujillo en la fidelizacidn de sus pacientes registrados durante
el afio 2015 es alto, como lo muestra la prueba de chi cuadrado, la opinion de
los responsables del area administrativa y de marketing, ademas de la opinion

de los pacientes.
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11.2 Estrategias de Marketing Relacional
11.2.1. Del Marketing Transaccional Al Marketing Relacional

Al mencionar sobre una nueva orientacion estratégica en la gestion de las
organizaciones Barroso y Martin (1999) aclara que:

Este nuevo enfoque encaja mucho mas con la filosofia del marketing
relacional, ya que la gestion de la empresa pone el acento en “que hacer por los
clientes”, al contrario que el enfoque del marketing transaccional, que se centra
en “que hacer a los clientes” con los productos y tecnologia existentes. (p.44).

Bajo esta perspectiva Gronroos (1996) citado por Barroso y Martin (1999)
describe el cambio de orientacion desde un enfoque de marketing transaccional,
fundamentado en el producto / servicio, a una perspectiva de marketing
relacional basada en recursos y las capacidades.

Desde la perspectiva tradicional, en los tres vértices del triangulo se sitGan
los elementos claves del enfoque transaccional: la empresa esta representado
por el departamento de marketing, el mercado y el producto

Los lados del triangulo definen las relaciones entre esos elementos. En ese
contexto, “el marketing externo y la funcion de ventas” tiene la responsabilidad
de “hacer promesas” a sus mercados. El “mantenimiento de las promesas” se
realiza a través de la adecuacion de las caracteristicas y atributos del producto a
lo que reclama el mercado. Por altimo, la preparacion para “asegurar el
cumplimiento de promesas” obliga a la firma a un continuo desarrollo del

producto.
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Perspectiva de marketing transaccional

EMPRESA
{Marketing y ventas)
. Hacer promesas
Desarvollo continuo "
del producto {Marketing y externo)
PRODUCTC MERCADO

Figura 1: La Figura grafica los elementos claves desde la perspectiva del marketing

transaccional.

El enfoque de marketing relacional. La firma cuenta también con
un conjunto de especialistas en marketing y ventas, que a través del
marketing externo se ocupara de “hacer promesas” a los clientes.

Pero con acciones orientadas hacia los clientes individualmente
considerados, y no mediante acciones de marketing de masas. Esto
implica que la gestion de los clientes debe apoyarse en la creacién y
explotacién de bases de datos.

Los clientes, ya sean organizaciones o personas, son considerados y
tratados de forma individual. El tercer vértice ya no es el producto, sino

un conjunto de recursos que, convenientemente gestionados, permitiran

Zelaya Rivera, Elaine Keith



Estrategias de marketing relacional y la gestidon de la experiencia del cliente
del Centro de Idiomas
de una universidad del norte del pais, afio 2019.

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

N

configurar la oferta que mejor cumplimenta las necesidades y deseos de
los clientes.

Ademas del producto, al menos cuatro tipos de recursos pueden ser
identificados como claves para la creacion de valor para el cliente: las
personas, la tecnologia, el conocimiento y el tiempo.

El marketing interno se ocupa del continuo desarrollo de los
recursos con el objetivo de focalizarlos hacia la creacion de valor de los
clientes, preparando asi a la empresa para “mantener promesas” hechas a
estos ultimos.

Se trata aqui de concienciar a todas y a cada una de las areas de la
organizacion para que orienten su actividad hacia la satisfaccion de los
clientes

Por otra parte, el marketing interactivo se centra en “asegurar
promesas”. Todo contacto del cliente con la empresa debe ser
considerado como “un momento de la verdad”, momento que tiene una
influencia notable sobre la percepcion que el cliente desarrolla sobre la

calidad de servicio recibida.
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Perspectiva de marketing relacional

9 )
EMPRESA
{Markefing y ventas)
i Hacer promesas
Desamollo continuo .
¢ del marketing interno {Marketing y extermo} )
PERSONAL
TECONOLOGIA Asegurando las promesas CLIENTES
CONOCIMIENTO {marketing interactivo}
TIEMPO

(—_"

Figura 2: La Figura grafica los elementos claves desde la perspectiva del marketing

relacional.

Desde la perspectiva de (Gummeson, 1987, en Barroso y Martin, 1999)
afirma que el viejo concepto de marketing debe ser reemplazo, ya que no
garantiza el enfoque que precisa el nuevo entorno competitivo al que nos
enfrentamos.

Se necesita, afirma el autor, un nuevo concepto, un nuevo enfoque cuyas
claves deben ser las siguientes: La relacion, la interactividad y la relacion a

largo plazo (p.30).
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11.2.2. Definicién de Marketing Relacional
Segun (Alet , 2001) EI marketing relacional es el proceso social y directivo
de establecer y cultivar relaciones con los clientes, creando vinculos con
beneficios para cada una de las partes, incluyendo a vendedores, prescriptores,
distribuidores y cada uno de los interlocutores fundamentales para el
mantenimiento y explotacién de la relacion (p. 35).
Para Kotler y Armstrong, citado por Alcaide (2010) aporta la una
definicion mas detallada:
“En su sentido mas amplio, la gestion de las relaciones con el cliente es
el proceso integral de “construir” y mantener relaciones rentables con los
clientes, al ser capaces de entregarles un valor superior y un mas alto nivel
de satisfaccion. Asi, las empresas de hoy en dia, estan actuando mas alla
del disefio de estrategias para atraer nuevos clientes y generar
transacciones con ellos. Estan utilizando la gestion de relaciones con los
clientes para retener los clientes actuales y construir relaciones rentables
y a largo plazo con ellos. La nueva vision es que el marketing es la ciencia

y el arte de captar, retener y crecer con clientes rentables” (p. 31).

(Hoffman y Bateson, 2011) En pocas palabras, la retencién de los clientes

se refiere a centrar las actividades de marketing de la empresa hacia la base de

clientes existente.
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Mas en concreto, en comparacion con la busqueda de nuevos clientes, las
empresas dedicadas a la retencion de clientes se esfuerzan para satisfacer a los
clientes existentes con la intencion de desarrollar relaciones al largo plazo ente
la empresa y sus clientes actuales, a fin de hacer crecer su negocio (p. 382).

A continuacién, (Reinares Lara & Ponzoa Casado, 2006) resume las

diferencias entre marketing de transacciones y marketing de relaciones (p. 30).

DIFERENCIAS ENTRE MARKETING DE TRANSACCIONES Y MARKETING DE
RELACIONES (Adaptado y ampliado de Martin, Payne y Ballantyne (1994))

Marketing De Transacciones Marketing De Relaciones
e Perspectiva temporal corta e Perspectiva temporal larga
e Meta: Conseguir clientes. Obtener e Meta: mantener y fidelizar
beneficios a coroto plazo clientes por encima de conseguir
otros nuevos. Generar beneficios a
largo plazo
e Busqueda de transacciones puntuales e Desarrollo y mantenimiento de

una relacién continuada con valor
para las partes

e Escaso o nulo contacto con el cliente e Contacto directo con el cliente

e Dirigido a las masas e Personalizado. Mass

¢ Relaciones distantes entre comprador /

customization

Relaciones interactivas (amplitud
vendedor de publicos)

e Escasa presencia e importancia de e  Alto nivel de compromiso hacia la

compromiso con el cliente relacion con los clientes
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e Busca el resultado en la transaccion del e  Recursos y capacidades
intercambio econémico estratégicos orientados a la
creacion de valor y satisfaccion

e La funcion del marketing se desarrolla e La funciébn del marketing se
dentro de un departamento desarrolla por toda la organizacion

e Busqueda de clientes satisfechos con una e  Busqueda de clientes satisfechos

transaccion con una relacioén.
e Poco énfasis en servicio al cliente e Gran énfasis en el servicio en el
cliente

Figura 3: Se resume las caracteristicas que diferencian el Marketing de Transacciones en comparacion con el

Marketing de Relaciones.

11.2.3. El Valor y el Marketing Relacional

El valor para el cliente (value to the customer) se centra en el valor que el
cliente recibe o percibe. Este concepto de que solo los clientes pueden determinar
el valor de los productos y los servicios fue propuesta por Lewitt (1983) citado
por Sarmiento (2015); y ha sido considerada como uno de los puntos centrales de
la investigacion durante los ultimos 20 afios (Gronroos, 2006) citado por
Sarmiento (2015, p. 254).

“El valor percibido puede ser considerado la valoracion global que hace el
consumidor de la utilidad de una relacion de intercambio, basada en las
percepciones de lo que recibe y de lo que da. (Bigne, Molliner y Callarisa, 1998,
p.12 en Barroso y Martin 1999, p.98).

Es decir, las empresas deben preocuparse por desarrollar y mantener
relaciones continuadas con sus clientes, siempre bajo la premisa de que dicha
relacion proporciona valor para todos los actores implicados en la misma.

(Barroso y Martin, 1999, p.99).
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Whiteley y Hessan (1996) citado por Guadarrama y Rosales (2015)
mencionan también, que la empresa que se focaliza en el cliente afiadira valor a

sus procesos. Ademas, sugirieron cinco acciones para diferenciar una empresa

centrada en el cliente de otra que no lo esta (p. 309).

Aspectos distintivos de una empresa centrada en el cliente

Accidn

Empresas centradas
en el cliente

Otras
empresas

e Focalizacion
definida del cliente

e Creacion de
infraestructuras que
traten la
informacion
recibida del cliente

e Colaboracion global

e Transformacién de
clientes satisfechos
en clientes
entusiasmados

e Direccion en
contacto
permanente con el
mercado

Directivos y empleados se
orientan a objetivos definidos
para darle valor al cliente
Invierten en desarrollar la
informacion que reciben de
los clientes y las trasladan a
toda la organizacién para dar
el servicio que el cliente
quiere con el mayor valor
Crean grupos
interdisciplinares dentro de la
organizacion orientados a
servir al cliente

La empresa desarrolla una
interaccion con el cliente, este
Gltimo forma parte del
proceso de elaboracion del
producto / servicio

La direccion se involucra con
los clientes y los empleados

Visualizan oportunidades en
todas partes

Invierten en investigaciones
de mercado, pero apenas
toman decisiones en actuar
sobre dicha informacion.

Prima la jerarquia y toda la
mejora de la empresa esta
dirigida a ella misma sin
considerar al cliente

La fuerza de las ventas esta
presionada en dar servicio a
todos los pedidos. El servicio
es una necesidad.

Los directivos toman
decisiones de
posicionamiento sin tener en
cuenta el mercado

Figura 4: Descripcion de cinco acciones diferenciadas entre una empresa centrada en el cliente

frente a otras empresas.
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Por consiguiente, se deduce que, (Burnett, 1997, en Guadarrama y
Rosales (2015), las empresas centradas en el cliente tendran oportunidades para
crecer y prosperar. Las estrategias de creacion de relaciones solo pueden ser
efectivas cuando son tangibles, sostenibles y suponen una ventaja competitiva,
tanto para el proveedor como para el cliente (p. 310).
11.2.3.1. Beneficios de las empresas

Segun Barroso y Martin (1999) sefiala dos fuentes que tiene influencia

directa:

e La retencidn de clientes, gracias al mantenimiento de la relacion a

lo largo del tiempo, involucra tres vias diferentes de beneficios:
La primera proviene del incremento del volumen de adquisicion de
los productos o servicios, bien a través del uso reiterado de ellos, o
bien por la adquisicion de las innovaciones que la empresa oferte en
el mercado.
En general, una relacién permanente y amplia con el cliente trae
consigo una reduccion del coste de servicio, Yy, por tanto, una mejora
de rentabilidad.
En segundo lugar, una vez que son clientes “frecuentes” en sus
habitos de compra, nace la posibilidad de que se conviertan en
prescriptores de nuestros productos o servicios, dando lugar a los

clientes por “referencia”
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(Alfaro, 2004), un cliente satisfecho, con el que se consigue
desarrollar una relacion a largo plazo, es probable que se convierta
en un recomendador de nuestra empresa (p. 23).

Por altimo, en tercer lugar, el coste de mantener los clientes actuales
es mas reducido que el ocasionado por captar clientes nuevos
directamente del mercado.

Un estudio de (Reichheld y Sasser, 19990, en Alfaro, 2004)
demuestra que la mayoria de empresas del sector servicios pierden
aproximadamente del 20% de sus clientes anualmente. Por tanto, en
un mercado maduro, la retencion de los clientes se convierte en un
factor clave del éxito empresarial (p. 22).

Kotler (2000) citado por Guadarrama y Rosales (2015) asegura que,
la clave para la retencion del cliente es la satisfaccion, pues los
clientes satisfechos permanecen leales mas tiempo, hablan
favorablemente de la empresa, ponen menos interés en la
competencia, son menos sensibles al precio, ofrecen ideas de mejora

a la empresa y cuesta menos servirles que a un cliente nuevo (p. 328).

e Mejora la efectividad y eficiencia de las acciones de marketing.
En definitiva, cuando una empresa consiga que la base de su clientela

sea fiel, podra decrementar el nivel de sus costes.
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Esta reduccion se obtendra gracias a que el coste del servicio para
estos clientes satisfechos es mas reducido, y porque los diferentes
costes de marketing de la empresa pueden ser amortizados a lo largo
de todo el periodo en el que esté vigente la relacion entre la

organizacion y el cliente (Barroso & Martin, 1999 p. 70).

11.2.3.2. Beneficios de los clientes

De acuerdo a una investigacion que tiene por objetivo central
identificar los beneficios que reciben los clientes (Gwinner, Gremler y
Bitner, 1998, en Barroso y Martin, 1999) y que se hizo mediante la
realizacion de entrevistas personales, fueron identificados cuatro beneficios
relacionales: beneficios sociales, psicolégicos, econdémicos y de
clientizacion.

En el caso de los beneficios sociales se resalta la existencia de una

confraternizacion o de una relacion de amistad. Por su parte los

beneficios psicoldgicos se centran en la confianza y en la seguridad,

elementos esenciales para el mantenimiento de una relacion estable

(Morgan y Hunt, 1994, en Barroso & Martin, 1999).

El tercero de los beneficios en este estudio se centra en el papel

econdmico de la relacion. Se considera todos los posibles ahorros que

el cliente puede lograr, como el caso de del ahorro de tiempo.

Zelaya Rivera, Elaine Keith



Estrategias de marketing relacional y la gestidon de la experiencia del cliente
del Centro de Idiomas
de una universidad del norte del pais, afio 2019.

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

N

Finalmente, la clientizacion se refiere cuando se conoce bien al cliente,

porque mantiene con él una relacion a lo largo de cierto tiempo, es

capaz de “fabricar” productos y servicios “a la medida” de éste (p. 84).

En consecuencia, La creaciébn de valor para el cliente parte
necesariamente del reconocimiento de la importancia de las relaciones, las
cuales afectan tanto al contenido como al resultado de las transacciones. Se
desarrollara la estrategia de la empresa en torno al cliente, tratando de hacer los
procesos més disciplinados, encaradas a objetivos comunes de la empresa, y
donde el marketing tiene el papel clave como motor de la orientacion del cliente

(Alet , 2001, pag. 20).

11.2.4. Importancia de adoptar una Estrategia de Marketing Relacional

Segun (Alet , 2001) EI marketing relacional aparece claramente como el
marketing estratégico. Es aquel marketing que permite a la empresa cumplir su
propdsito mas importante: crear y mantener al cliente, a través de una relacion
personal continuada, relevante y fructifera para ambas partes (p. 42).

El valor del cliente puede incrementarse por una mayor retencion, la
oferta de productos adicionales, la venta de productos/servicios cruzados o
complementarios, y el desarrollo de servicios. Todo ellos adaptado a las
necesidades y deseos del cliente, de tal forma que nuestras acciones sean mas

eficaces y eficientes (Alet , 2001, pag. 138)
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(Garcia, 2001) La clave serd retener los méas rentables, sin miedo dejar
que se alejen aquellos que ofrecen una baja rentabilidad (p, 27).

Las principales ventajas son:

a) ldentificar clientes mas rentables

b) Adquirir conocimiento necesario de las necesidades del cliente a
través del aprendizaje de sus interacciones con la empresa

c) Estrategias up selling

d) Estrategias de cross selling

e) Retencion y fidelizacion del cliente (p, 48).

Por su parte, (Chiesa de Negri, 2009) argumenta que existe la necesidad
de adoptar una estrategia de marketing relacional; y consiste en disefiar acciones
de marketing personalizadas para nuestros clientes o segmentos homogéneos de
los mismos con el objetivo de:

a) ldentificarlos y segmentarlos individualmente. Esto implica que el
primer paso consiste en identificar y segmentara los clientes a los que
queremos dirigir nuestras acciones de marketing relacional.

b) Interactuar con ellos para conocer sus preferencias y necesidades.
para conocer al maximo sus preferencias, opiniones, gustos y
necesidades. Asi podremos tener cierta garantia de éxito en el disefio

de nuestra oferta.
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c) Disefiar productos mas «personalizados». orientados a solucionar
sus exigencias, manteniendo abierto un didlogo para modificar nuestra
oferta en caso de necesidad.

d) Comunicarse con frecuencia con ellos para conseguir una
constante retroalimentacion individualizada de sus necesidades, y
asi podremos seguir contando con su preferencia hacia nuestros

productos/servicios (p. 207).

11.2.5 La Gestion de base de datos como estrategia de marketing relacional
11.2.5.1. Base de Datos

(Manes, 2008) La gestion de bases de datos es solo la antesala del marketing
relacional en el CRM, como la forma de identificar y clasificar a los clientes actuales
y potenciales, orientando los servicios de la institucion educativa a satisfacer
necesidades individuales y colectivas, por medio de un didlogo constante, que
permita alcanzar un alto nivel de relacionamiento para fortalecer los vinculos y la
lealtad a largo plazo (p, 131).

(Alet, 2001) La puesta en marcha de la estrategia de un marketing relacional
pasa necesariamente por el desarrollo de una base de datos de los clientes, que nos
aportara informacion fundamental para conocer a cada uno de ellos. De esta manera,
como asegura (Cavazos, 2009) el marketing de relaciones se torna en un compromiso
de interacciones, donde la empresa busca demostrar al cliente que posee las

condiciones necesarias para atender sus necesidades de manera diferenciada (p. 10)
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Cuanta méas informacion dispongamos de cada cliente, mas podremos
identificarle con los valores de nuestra marca, mas personales podremos realizar
nuestras ofertas, mas tratarlos como individuos y, como premio obtener una mayor
respuesta de su parte (p. 67).

Por su parte, (Reinares Lara & Ponzoa Casado, 2006) enfatiza argumentos
operativos para su utilizacion como son: permite demostrar de manera rigurosa los
efectos de los planes de marketing. La empresa serd capaz de identificar a los
consumidores adecuados y de esta forma ofrecerles el producto o servicio necesario
en el momento justo, ademas; facilita las acciones de retencion, lealtad y fidelizacion

con los consumidores,

11.2.5.2. Dimensiones de la estrategia de marketing relacional

(Manes, 2008) Definimos al CRM como la estrategia de gestion de
relacionamiento que una institucion educativa desarrolla para retener a sus alumnos,
incrementar su fidelizacién y aumentar el sentido de pertenencia (p, 130).

Asi mismo, (Alet , 2001) La estrategia de marketing relacional trata de
gestionar la base de clientes de tal forma que se puedan identificar oportunidades de
negocio y explotarlas de forma eficiente, extrayendo su maximo potencial
extrayendo al maximo su potencial.

En la estrategia de marketing relacional, los clientes son vistos como el

auténtico recurso escaso que se tiene que optimizar. Ello implica el desarrollo de
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herramientas y procesos que exploten el potencial de los clientes en sus diferentes
dimensiones:
A) Dimension de alcance o profundidad, incrementando el volumen de ventas

a través de la ampliacion (ventas cruzadas), o incremento (ventas
complementarias) de la relacién con el cliente.
El valor de la empresa se aumenta con la realizacion de ventas cruzadas,
mediante el desarrollo de servicios de valor afiadido a medida del cliente. Se
trata de ofrecer productos de un tipo distinto a los que el cliente posee hasta
el momento.
Y es igualmente de interesante ofrecer productos complementarios al
producto entregado. En su misma filosofia de servicio, tiene la politica de
recoger los datos de las compras y preferencias de sus clientes (p. 166-167).
En consecuencia, (Alet , 2001) El valor del cliente puede incrementarse por
una mayor retencion, la oferta de productos adicionales, la venta de
productos/servicios cruzados o complementarios, y el desarrollo de servicios.
Todo ello adaptado a las necesidades y deseos del cliente, de tal forma que

nuestras acciones sean mas eficaces y eficientes. (p, 138).

B) Dimension temporal, manteniendo una relacion extendida y fiel en el
tiempo, a través de las etapas del ciclo de vida del cliente.
Las empresas colocan la plantilla del ciclo de vida del cliente. De la misma

manera que las relaciones personales se desarrollan con el tiempo, los clientes

Zelaya Rivera, Elaine Keith



Estrategias de marketing relacional y la gestidon de la experiencia del cliente
del Centro de Idiomas
de una universidad del norte del pais, afio 2019.

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

N

van relacionandose con las empresas de diferentes maneras segun el
momento

Los pasos iniciales de la Adquisicidn, la fase de la Asimilacién en la que
ambos se dan conocer, los esfuerzos continuados de la fase de Cultivo, y la
fase a veces complicada de la Reactivacion. (Robinette, Brand, & Lenz, 2001,
pag. 127)

Por su parte, (Dvoskin, 2004), menciona que, la generacién de lealtad
requiere el aprovechamiento de cada contacto con el cliente para aprender de
él. Es por ello, que, teniendo en cuenta las consecuencias positivas de la
retencion de clientes ya que, incrementa la lealtad, lo cual implica ampliar
el ciclo de vida promedio de los clientes; ademas, lo cual exige reducir la
desercion de los clientes, categoriza las etapas de la siguiente forma:

El marketing masivo puede vincularse con la primera etapa (adquisicion), el
marketing relacional, con la segunda (retencion), y el marketing uno por uno,
con la atencidn estratégica (p, 433-434).

Asi mismo, tratar la lealtad es hacer referencia a la base de la existencia de
relaciones solidas, a la esencia del marketing relacional. La empresa puede
manejar una parte importante de los criterios que afectan a su
comportamiento de compra, desde el esfuerzo de los criterios de eleccion de
cada cliente (precio, calidad, rapidez de entrega, etc.) la diferenciacion mayor

respecto a la competencia, el asesoramiento en le proceso de decision del
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cliente o su implicacion en el proceso a través de una estrategia de
continuidad en la relacion

La lealtad o fidelidad es un concepto comportamental, al medir las
naturalezas de las compras respectivas a lo largo del tiempo, en sus vertientes
de frecuencia y profundidad (clientes que vuelven a comprar la misma marca)
(Alet , 2001, pag. 86)

Asi mismo, la lealtad del cliente se refleja en el apego emocional y de
negocios de la empresa de servicios. Se necesitan pensamientos y
sentimientos de los clientes para cerrar la brecha de la lealtad. Las empresas
de servicios que desean construir su negocio y hacer mas solidas las
relaciones con los clientes deben entender el valor estratégico agregado de la
lealtad del cliente sobre la retencion de los mismos (Hoffman & Bateson,
2011, pég. 379).

Incluso (Robinette, Brand, & Lenz, 2001) menciona que la lealtad a través del
ciclo del vida del cliente cuenta con requisitos en una relacion a largo plazo,
como son el beneficio mutuo, el compromiso, la autenticidad y Ila
comunicacion; es decir, haciendo saber a los clientes que la empresa puede
proporcionarles algo que ellos valoran, reforzando consistentemente su
compromiso con sus necesidades, hablandoles sincera y honestamente, y
escuchando y respondiendo al feedback, la organizacion estara demostrando

su deseo de ganarse la lealtad a sus clientes (p. 135).
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C) Dimension de rentabilidad, gestionando el comportamiento de compra de
los clientes, de tal forma, que utilicen o consuman aquellos
productos/servicios mas interesantes de la empresa, o colaboren en el proceso
de produccion/entrega de forma activa.

El comportamiento de compra del consumidor es, por un lado, una funcion
de las necesidades y valores del cliente, y por otro, de las acciones y
actividades, productos y procesos de la empresa, ademas de verse afectado
por las acciones de los competidores directos o substitutivos. (p. 81).
(Gallucci, 2009) Asi mismo el comportamiento de compra puede verse como
un proceso de resolucion de problemas que comprende desde el
reconocimiento del problema, busqueda de informacion, evaluacion de
soluciones posibles, decision de compra, hasta el comportamiento poscompra
(p, 92).

(Kotler/Armstrong, 2013) La decision real de compra es parte de un proceso
de compras mucho mas grande que inicia con el reconocimiento de las
necesidades y va hasta la manera en que uno se siente después de hacer la
compra (p. 142).

Después de comprar el producto, el consumidor estara satisfecho o
insatisfecho y se involucrara en el comportamiento poscompra, que es de

interés para el mercadologo.
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Es decir, la satisfaccion del cliente es la clave para construir relaciones rentables con los
consumidores, es indispensable para mantener y hacer crecer a los consumidores y
cosechar su valor de por vida del cliente (p. 144).

(Alet , 2001) Tradicionalmente, la estrategia de la empresa se orienta hacia un
planteamiento de ataque para la consecucion de nuevos mercados, o el aumento de
participacion en los mercados actuales donde esta presente. El resultado es que las
empresas dedican mucho mayor esfuerzo a la adquisicién de nuevos clientes que a la
retencion de su actual base de clientes.

La empresa puede elegir entre las distintas alternativas estratégicas distinguiendo entre
las que se centran su atencion en la participacion de mercado frente a las que atienden a
la base de datos

Tal es el caso de la estrategia defensiva de retener los actuales clientes (o su equivalente
de obtener lealtad y fidelidad); esta se consigue por cuatro vias: aumentar la satisfaccion
del cliente, construir costes de cambio, favorecer la voz del cliente y una ultima en

conseguir una personalidad publica mas fuerte (p. 49).
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Figura 5: El esquema ilustra los dos tipos de Estrategias del Marketing Relacional.

La estrategia de marketing defensivo se orienta a la reduccion de la pérdida
de clientes y de cambios de marcas. Esto es el objetivo de la estrategia
defensiva, es la maximizacion de la lealtad o retencion de clientes, ajustando
la estrategia a la proteccion de los productos y mercados poseidos frente a la

entrada de competidores (p. 49).

e Personalidad Publica de la marca, recoge los atributos deseados de la
imagen de marca, de forma coherente, apropiada y atractiva, para triunfar
en el mercado en la consecucion y lealtad de los clientes.

Es la concepcion de la marca a partir de unas percepciones creadas
Con la personalidad publica de la marca esta dotada de las ventajas

atractivas y diferenciales para sus clientes, y crea una patente de sus
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tributos principales que no pueden ser tomados por la competencia, a
actuando como barrera de entrada protectora de la lealtad de sus clientes
(p, 93-94).

e Satisfaccion del cliente es el resultado de la valoracion que realiza sobre
la calidad percibida en el servicio o producto entregado por la empresa.
(Alet , 2001, pag. 97)

Oliver (1981) citado por Barroso (1999), establece que la satisfaccion —o
insatisfaccion — de un cliente viene determinada por la impresion que éste
experimenta después de la compra, como resultado de la disconformidad-
positiva 0 negativa- entre las expectativas del cliente y los sentimientos
derivados de su experiencia (p. 198).

Finalmente, (Alet , 2001) ratifica que esta suficientemente demostrado que
una mayor satisfaccion genera una mayor lealtad (p. 107)

e Costes de cambio, tienen una importancia fundamental en la lealtad por
cuanto determinan la actitud amical ante la probabilidad de busqueda o
valoracion de alternativas (Alet , 2001, pag. 114)

e La voz cliente, comportamientos de queja del cliente. (Alet , 2001, pag.
111)

(Goodman , 2014) describe que, el mejor proceso de voz del cliente debe
describir la totalidad de los deseos y las experiencias del cliente durante su

ciclo de vida.
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La voz del cliente se refiere propiamente a los esfuerzos sistematicos por
recabar y analizar datos sobre los deseos y necesidades existentes de los
clientes (p, 120-121).
(Viciana, 2011) En el caso de definir una queja, hace referencia a una
expresion de insatisfaccion hecha a una organizacion, con respecto a sus
productos.
En paralelo, las quejas son una oportunidad para las
organizaciones puesto que ofrecen informacion sobre los
elementos que la organizacion debe mejorar para aumentar la
satisfaccion de sus clientes.
Por ultimo, el adecuado tratamiento de las quejas y reclamaciones
supone también un valor afiadido para el cliente que le aporta el

sistema de gestion de la calidad (p, 221).

e Estrategia basada en el valor del cliente como pilar del marketing
relacional
Si no creamos valor para el cliente, no creamos valor para la empresa
La estrategia de marketing relacional busca la obtencion de rentabilidad
actual y futura de la empresa a través de la satisfaccion superior de sus
clientes, estableciendo unos vinculos con ellos que sirven de escudo a los
actuales y futuros ataques de la competencia, y le impulsen para ir por

delante por ella, debido al mayor conocimiento de sus necesidades, deseos
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y expectativas, incluso Anthony Pralle y Carles Costa, citado por Alet,
1994) en su afirman que, “construir relaciones duraderas con cada uno de
los clientes que permitian a la compafiia generar un valor afiadido
especifico para cada uno de ellos individualmente. Este valor surge de una
combinacion de producto, comunicacién y servicio personalizados, al
considerar, de hecho, a cada cliente como un segmento de mercado

unipersonal (p. 58-59).

11.3. Gestion de la Experiencia del Cliente
11.3.1. Definicién de la Gestion de la Experiencia del Cliente
El CEM se origind sobre una necesidad orientada a conocer la opinion del
cliente sobre la empresa, es decir, para dirigir la oferta donde las expectativas del
consumidor no se correspondieran con la experiencia (Duran, 2018, p. 179).
Bruce Temkin, vicepresidente y analista principal de Forrester Research
citado por (Durén, 2018) afirma que, la esencia de la Customer Experiencie
Management (CEM) es tratar a los clientes como individuos. En el que, la
experiencia es el conjunto de puntos en los que las empresas y los consumidores
intercambian estimulos sensoriales, informacién y emocion (Robinette, Brand,
& Lenz, 2001, pag. 70)
Reforzando esta definicion en un sentido mas amplio por (Schmitt, 2002)
al argumentar que: “son sucesos privados que se producen como respuesta a una

estimulacion. Con frecuencia parten de la observacion directa y/o participacion
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de sucesos; bien sean reales, de ensuefio o virtuales. Por lo general, las
experiencias no se autogeneran, sino que son inducidas, ademas son “de” o
“sobre” algo; y tienen referencia e intencionalidad” (p. 70).

Por su lado, (Lescano, 2003) enfatiza que, un aspecto fundamental de los
servicios es su intangibilidad. A diferencia de los bienes, que se pueden poseer,
los servicios se obtienen por experiencia. Aun cuando el servicio pueda cluir
elementos tangibles, el foco del cliente estard en el valor afiadido que
proporcionan los intangibles.

Es a partir de esa experiencia a través de la cual los clientes establecen sus
percepciones sobre las prestaciones que se les proporciona y emiten su juicio
acerca de los servicios.

Las experiencias que se repiten de modo favorable para los clientes van
generando una relacion consistente que se traduce en confianza. Se forja una alta
credibilidad y, con ella, una imagen de prestigio para la institucion.

En los servicios la imagen no se sustenta precisamente en el logo, la
publicidad, la papeleria o la infraestructura, sino se va «tallando» sobre la base
de la experiencia de los clientes, en la que los empleados son un factor crucial (p.
79).

Asi mismo, Las experiencias del cliente, son gravitantes para la relacion de
largo plazo con los clientes. En la actualidad y a futuro podriamos afirmar que la
relacion con el cliente exige los siguientes requisitos para ser exitosa:

¢ Rapidez (manejo del tiempo a favor del cliente).
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e Accesibilidad (desde cualquier lugar donde se encuentre el cliente).
e Disponibilidad (en cualquier momento en que pueda o desee el cliente).

e Personalizacion (segun cada cliente y su situacion (Lescano, 2003) (p,93).

11.3.2. Principales caracteristicas de CEM
Segun (Duran, 2018) estas son las principales caracteristicas:

e Objetivo: Poner la empresa al servicio del cliente

e Ambito de actuacion: estudia y analiza los puntos de interacciones
con el cliente

e Obtencion de feedback: Se realiza a través de encuestas y otros
métodos de obtencion de informacidn, es decir, preguntado al cliente.

e Uso de la Informacion: La informacion es utilizada por los equipos

de trabajo dedicados a disefiar la experiencia del usuario (p. 212).

11.3.3. Soportes estratégicos del marketing
Mddulos Estratégicos Experienciales (MMES): Estos mddulos proveen las
experiencias clave requeridas para transmitir informacion a los clientes, lograr
que ellos interactien con las mismas y que interioricen dicha informacion

(Alcaide, 2010, pag. 276)
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Y (Schmitt, 2002), hace una breve descripcion de los cinco tipos de
experiencias del cliente que forman la base del marco del marketing basado en

experiencias:

11.3.3.1. Experiencias Sensoriales: El marketing de SENSACIONES
apela a los sentidos con el objetivo de crear experiencias sensoriales a
través de la vista, el oido, el tacto, el gusto y el olfato. Puede usarse para
motivar a los clientes y para afiadir valor a los productos (Schmitt, 2002,
pag. 73)

Las experiencias sensoriales no solo se usan para la gestion de identidad y
la proyeccion de imagen. El marketing sensorial puede ser una poderosa
herramienta estratégica y tactica para motivar a los clientes directamente,
para afadir valor a los clientes y para diferenciar el producto (interna y
externamente (Schmitt, 2002, pag. 113).

Tiene 3 objetivos que una organizacion puede usar el marketing de
sensaciones para diferenciarse en el mercado, ella y sus productos,
motivar a sus consumidores a comprar sus productos y entregar valor

a los clientes (Schmitt, 2002, pag. 114).

11.3.3.2. Experiencias de Sentimiento: Apela a los sentimientos y

emociones mas internos de los clientes, con el objetivo de crear
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experiencias afectivas que vayan desde estados de animo ligeramente
positivos vinculados a una marca (Schmitt, 2002, pag. 76)

Las emociones son mas fuertes y se generan con base en experiencias
muchas veces contrastante (amo r_ odio, alegria _ tristeza, orgullo _
humildad) y son mucho més dificiles de generar. Las emociones se deben
generar en el trascurso de la relacién, no se pueden transmitir en una simple
sensacion.

Se trata de experiencias afectivas que van desde estados de animo
ligeramente positivos vinculados a una marca hasta fuertes emociones de

alegria y orgullo (Alcaide, 2010, pag. 278)

11.3.3.3. Experiencias de Pensamiento: Apela al intelecto con objeto de
crear experticias cognitivas, que resuelvan problemas y que atraigan a los
clientes creativamente. (Schmitt, 2002, pag. 76)

El objetivo de los PENSAMIENTOS es poner en funcionamiento el
pensamiento creativo de los clientes. El proceso creativo al que se aplican
los clientes incluye formas de pensar tanto convergentes como divergentes

(Schmitt, 2002, pag. 152)

11.3.2.4. Experiencias de Actuacién: Se propone afectar a experiencias

corporales, estilos de vida e interacciones. Enriquece la vida de los clientes
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ampliando sus experiencias fisicas, mostrandoles formas alternativas de
hacer las cosas (Schmitt, 2002, pag. 77).

Tienen que ver con momentos, comportamientos y estilos de vida, con
conductas, acciones razonadas, percepciones personales e interacciones

(Alcaide, 2010, pag. 278)

11.3.3.5. Experiencias de Relaciones: Contiene aspectos del marketing de
SENSACIONES, SENTIMIENTOS, PENSAMIENTOS Y
ACTUACIONES. Sin embargo, el marketing de relaciones se extiende mas
alla de los sentimientos personales y privados del individuo, ampliando asi
las “experiencias individuales” y relacionando al individuo con su yo ideal
y otras personas o culturas.

Apelan al deseo de mejora del individuo. Apelan a la necesidad se ser
percibidos de forma positiva por otras personas. Relacionan a la persona
con un sistema social mas amplio, estableciendo de este modo fuertes
relaciones de marca y comunidades de marca (Schmitt, 2002, pag. 78).

La experiencia de RELACION va desde una identificacion sencilla con un
grupo de referencia, en la que los consumidores sienten conexiones con
otros usuarios, hasta la formacion muy compleja de comunidades de marca,
en la que los consumidores realmente ven una marca como el centro de la

organizacion social y ellos mismo asumen un papel de marketing.
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Asi el marketing de RELACION brinda profundas experiencias que son
consecuencia de la interaccién del significado cultural y la necesidad que

tienen los clientes de una identidad social (Schmitt, 2002, pag. 184).
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Experiencias Experiencias Experiencias Experiencias Experiencias
de de de de
Sensoriales  Sentimientos Pensamiento  Actuacion Relaciones
1 2 3 4 5
PERCIBIR  SENTIR PENSAR ACTUAR RELACIONARSE
Colores Estado de  Pensamiento  Conductas Grupos de
Figuras animo analitico y Estilos de referencia
Formas Emociones  convergente vida Roles sociales
Sonidos Pensamiento  Acciones Valores culturales
Olores divergente valoradas Identidad
Tactiles Percepciones Categoria
personales Influencia Social
Interacciones
HACER HACER HACER HACER HACER
NOTAR SENTIR SENTIR SENTIR SENTIR

Figura 6: Se describen los cinco tipos de “Modulos Estratégicos Experienciales (MMES).

11.4 Descripcion de Terminologia Técnica
e Marketing Relacional
El marketing relacional es el proceso social y directivo de establecer y
cultivar relaciones con los clientes, creando vinculos con beneficios para cada
una de las partes, incluyendo a vendedores, prescriptores, distribuidores y
cada uno de los interlocutores fundamentales para el mantenimiento y

explotacion de la relacion (Alet , 2001, pag. 35).

e Estrategias de Marketing Relacional

La estrategia de marketing relacional trata de gestionar la base de
clientes de tal forma que se puedan identificar oportunidades de negocio y

explotarlas de forma eficiente, extrayendo su maximo potencial extrayendo al
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maximo su potencial. Los clientes son vistos como el auténtico recurso escaso
que se tiene que optimizar. Ello implica el desarrollo de herramientas y
procesos que exploten el potencial de los clientes en sus diferentes

dimensiones. (Alet , 2001, pag. 49).

e Gestion de Experiencia del Cliente
Son sucesos privados que se producen como respuesta a una
estimulacion. Con frecuencia parten de la observacion directa y/o
participacion de sucesos; bien sean reales, de ensuefio o virtuales. Por lo
general, las experiencias no se autogeneran, sino que son inducidas, ademas
son “de” o “sobre” algo; y tienen referencia ¢ intencionalidad” (Schmitt, 2002,

pag. 70).

e El Valor del Cliente
El valor percibido puede ser considerado la valoracion global que hace
el consumidor de la utilidad de una relacion de intercambio, basada en las
percepciones de lo que recibe y de lo que da. (Bigne, Molliner y Callarisa,

1998, p.12 en Barroso y Martin 1999, p.98).

e Base de Datos
Este instrumento es un conjunto de datos comprensibles acerca de los

clientes o prospectos accesible, que se puede procesar para cumplir con ciertos

Zelaya Rivera, Elaine Keith



Estrategias de marketing relacional y la gestidon de la experiencia del cliente
del Centro de Idiomas
de una universidad del norte del pais, afio 2019.

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

N

propositos, tales como generacion, clasificacion y conservacion de clientes
y/o ventas de un producto o servicio, y que debe actualizarse

permanentemente (Dvoskin, 2004, pag. 435).

e Gestion de Base de datos
La gestion de bases de datos es s6lo la antesala del marketing
relacional en el CRM, como la forma de identificar y clasificar a los clientes
actuales y potenciales, orientando los servicios de la institucion educativa a
satisfacer necesidades individuales y colectivas, por medio de un dialogo
constante, que permita alcanzar un alto nivel de relacionamiento para

fortalecer los vinculos y la lealtad a largo plazo (Manes, 2008, pag. 131).

e Satisfaccion del Cliente
Es el resultado de la valoracion que realiza sobre la calidad percibida

en el servicio o producto entregado por la empresa. (Alet , 2001, pag. 97).

e Comportamiento de Compra
El comportamiento de compra del consumidor es, por un lado, una
funcion de las necesidades y valores del cliente, y por otro, de las acciones y
actividades, productos y procesos de la empresa, ademas de verse afectado
por las acciones de los competidores directos o substitutivos (Alet , 2001, pag.

81.).
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o Lealtad
La lealtad del cliente se refleja en el apego emocional y de negocios
de la empresa de servicios. Se necesitan pensamientos y sentimientos de los
clientes para cerrar la brecha de la lealtad (Hoffman & Bateson, 2011, pag.

379)
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I1l.  HIPOTESIS
I11.1 Declaracion de Hipotesis
La relacion entre las estrategias de marketing relacional y la gestion de la
experiencia del cliente del Centro del Idiomas de una universidad del norte del
pais es positivo.
I11.2 Operacionalizacion de variables
e Variable Independiente

Estrategias de marketing relacional

e Variable Dependiente

Gestion de la experiencia del cliente
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111.2 Operacionalizacion de Variables

Tabla 1. Operacionalizacion de la variable teletrabajo.

. Tipo de Definicion Categorias o Definicion Conceptual . Nivel de
Variable - n ) . L Indicador [
Variable Conceptual Dimensiones Dimensién Medicion
A IS Ventas cruzadas
. L Incrementando el volumen de ventas a través de la ampliacion (ventas
1. Dimension de alcance ) ) iy
. cruzadas), o incremento (ventas complementarias) de larelacion con el
o profundidad N Ventas
CIEE complementarios
Las estrategias de marketing relacional tratan de P
gestionar la base de clientes actuales (defensiva)
de tal forma que se puedan identificar . » . . . ) Lealtad
oportunidades de negocio y explotarlas de forma . pimensién Temporal Manteniendo una relacién extgndlda y.flel en elltlempo, através de las -
Estrategias de el eficiente, extrayendo el maximo de su potencial. etapas del ciclo de vida del cliente Ciclo de vida del cliente c
Marketing Los clientes son vistos como el autentico recurso g
Relacional escaso que se tiene que optimizar e implica
desarrollar herr_amientas Y [PHOCEES G exploten Gestionando el comportamiento de compra de los clientes, de tal forma,
el potgnmal.de los clientes en sus tres 3. Dimensién de que utilicen o consuman aquellos productos/servicios mas interesantes Necesidades
dimensiones (Alet 2001, p. 49) i . de la empresa, o colaboren en el proceso de produccién/entrega de
Comportamiento de R
forma activa
compra " A v Valores
El comportamiento de compra del consumidor es una funcién de las
necesidades y valores del cliente
Apelaalos sentidos , puede usarse para motivar a los clientes y para Diferenciador
. . afiadir valor a los productos.
1. Experiencias X . ) X . .
sensoriales Tiene 3 objetivos: para diferenciarse en el mercado, ellay sus productos, Motivador
motivar a sus consumidores a comprar sus productos y entregar valor a
los clientes. Proveedor de valor
N Apela alos sentimientos y emociones mas internos de los clientes, con
2. Experiencias de L g . . .
. L el objetivo de crear experiencias afectivas que vayan desde estados de Emociones
Son sucesos privados que se producen como sentimiento - X - ;
. - . animo ligeramente positivos vinculados a una marca.
respuesta a una estimulacion. Con frecuencia
) arten de la observacion directa y/o participacion —
Gestion de P d ; bien n real );J pn rg g
Experiencia Dependiente h N slucesos,l g seal lea G e_e gue e e Apela al intelecto con objeto de crear experticias cognitivas, que Pensamiento =
del cliente virtuales. Por o_genera, as .e>((jper.|§n(:|az n© §e ) epnsamiento resuelvan problemas y que atraigan a los clientes creativamente, incluye convergente y/o o
EUIDENEER, S0 U SER “_1 Wi, £l er.nas p formas de pensar tanto convergentes como divergentes. andlitico
son “de” o “sobre” algo; y tienen referencia e
intencionalidad (Schmitt 2002, p.70). . . X . .,
Se propone afectar a experiencias corporales, estilos de vida e Interaccién

4. Experiencias de
actuacion

5. Experiencias de
relaciones

Zelaya Rivera,

interacciones Tienen que ver con momentos, comportamientos y estilos
de vida, con conductas, acciones razonadas, percepciones personales e
interacciones

Estilos de vida

Apelan alanecesidad se ser percibidos de forma positiva por otras
personas. Relacionan ala personacon un sistema social mas amplio,
estableciendo de este modo fuertes relaciones de marcay comunidades
de marca

Identidad de marca
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V. DESCRIPCION DE METODOS Y ANALISIS
IV.1 Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion es correlacional porque mide el grado de relacion
entre las variables marketing relacional y la gestion de la experiencia del cliente
(Herndndez, Ferndndez, & Baptista, 2010, pég. 81)

IV.2. Disefio de Investigacion

El disefio es no experimental de corte transversal; porque “no se
realizan manipulacion deliberada de las variables y se recopila datos en un solo
momento, en un tiempo Unico”, respectivamente (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2010, pags. 149-151).

Obedece al siguiente esquema:

01

i

N

Donde:

M: Estudiantes del Centro de Idiomas de la UNT — CIDUNT.
O1: Estrategias de Marketing Relacional

02: Gestidn de experiencia del cliente

R: Relacion
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IV.2.1 Poblacion, muestra y muestreo.
Unidad de Estudio
Cada estudiante del Centro de Idiomas de una universidad del norte del pais.
Poblacion
Todos los estudiantes del Centro de Idiomas de una universidad del norte

del pais que en promedio segun el ingreso de estudiantes nuevos por afio
son 4 519 (ver anexo #04).

Muestra y Muestreo

En la investigacion se utilizé el muestreo probabilistico, del tipo aleatorio
simple, se tuvo una poblacion finita por lo cual se hizo el célculo del tamafio

de muestra a partir de la siguiente formula:

NZ? pq
(N-1DE“+Z°pq

Donde:

n = Muestra

Z = Nivel de confianza

p = Probabilidad de éxito o proporcion esperada
g = Probabilidad de fracaso

E = Error de muestra

N = Tamafio de la poblacién

4519 x 1.962 x 0.5 X 0.5
(4519) 0.052 + 1.962 x 0.5 X 0.5

n=

n= 355 estudiantes del Centro de Idiomas de una universidad del norte

del pais.
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1VV.2.2 Método
1VV.2.2.1. Técnicas

Se empled el método cuantitativo para la investigacion, asi también, a
través de la encuesta como técnica de recoleccion de datos y se construy6 un
cuestionario que fue aplicado a estudiantes actuales del Centro de Idiomas de
una universidad del norte del pais.

La técnica de la encuesta consistio en obtener informacién de los
estudiantes sobre sus opiniones, intereses, expectativas, percepciones,
necesidades e identificacion con el servicio educativo que brinda el centro de
idiomas basados en la experiencia del mismo estudiante.

Por consiguiente, se ha previsto que la encuesta arroje resultados que
nos permitan determinar la relacion de las estrategias de marketing relacional
y la gestion de la experiencia de los estudiantes de una universidad del norte

del pais.

IV.2.2.2. Instrumentos

Como instrumento de la encuesta se utilizd un cuestionario que esta
compuesto por 35 preguntas dirigidas a los estudiantes del Centro de Idiomas
de una universidad del norte del pais cuya estructura esta distribuida, segun

las variables en estudio, tales como:

e 03 preguntas con alternativas para obtener datos generales e
informativos del alumno como: edad, género e idioma que estudia.

e Luego tenemos, las preguntas para abordar informacién sobre la
Variable de Marketing Relacional en el que comprende: 04 preguntas
por cada dimension de alcance o profundidad y temporal; y 05
preguntas correspondientes a la dimension de comportamiento de
compra.

e Por ultimo, para obtener informacidn sobre la Variable de la Gestion de

la Experiencia del Cliente, comprende 18 preguntas en las que se hace
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referencia a sus dimensiones tales como: experiencias sensoriales, de

sentimiento, de pensamiento, de actuacion y de relaciones.
1V.2.3. Andlisis de datos

Para la investigacion después de haber recolectado la informacién
descrita lineas arriba, se procedié a la elaboracion de la base de datos a
través de la hoja de Excel y el software estadistico SPSS (Ver. 25), se realiz6
el procesamiento respectivo obteniéndose informacion a través de las tablas,
figuras e indicadores que permitieron describir y cumplir con los objetivos

de la investigacion.

Del mismo modo se hizo las pruebas estadisticas necesarias para
determinar la relacion de las estrategias de marketing relacional y la gestion
de la experiencia del cliente del Centro de Idiomas de una universidad del
norte del pais, iniciando con la prueba de normalidad, la que determino que
los datos no provienen de una distribucion normal y por ende se llevo a cabo
la prueba no paramétrica Rho de Spearman determinando asi la relacion

entre las variables del estudio.
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V. RESULTADOS

V.1. Resefia Historica de la Empresa / Generalidades de la Empresa

El Centro de idiomas de una universidad del norte del pais, pertenece a la
unidad académica de la Facultad de Educacion y Ciencias de la Comunicacion,
responsable de la ensefianza de idiomas nacionales y extranjeros para la
comunidad universitaria y publico en general, brinda conocimientos lingiisticos
indispensables para el desarrollo de habilidades comunicativas personales y de
complementacion en su formacién académico — profesional. Asi mismo, se
proyecta a ser lider en el mercado de la ensefianza idiomas con reconocimiento a
nivel nacional e internacional, comprometidos con la excelencia educativa
teniendo como referente altos estandares de calidad y metodologia innovadora en
el proceso de aprendizaje.

Asi tambien, dentro de su filosofia organizacional desarrolla valores
institucionales como el respeto y valoracion al usuario, promoviendo un buen
trato y calidad en el servicio de atencidn ; el trabajo en equipo, en todos los niveles
de gestion; la honestidad, como principal valor para generar confianza, conducta
ética y responsable; el liderazgo y excelencia académica, con el desarrollo de
habilidades y competencias en nuestros estudiantes y colaboradores mediante la
participacion en actividades culturales, academicas e institucionales; el
Compromiso, como parte del proceso de ensefianza eficiente con innovacion y
actualizacion metodoldgica; y por ultimo, el respeto al medio ambiente, para la
promocion y ejecucion de buenas préacticas, bajo los lineamientos de conservacion

y el desarrollo sostenible.
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V.2. Datos Informativos.
Tabla 5.2.1.

Estudiantes de una universidad del norte del pais, distribuidos segin género, Trujillo
2019.

Genero Estudiantes % de estudiantes

Masculino 153 43.1
Femenino 202 56.9
Total 355 100.0

Nota. En la tabla 5.2.1 se muestra la distribucion de los estudiantes de una universidad del norte del pais, en la

cual se observa que la mayoria son de género femenino representado por el 56.9 %. (Autoria propia).

Tabla5.2.2

Estudiantes de una universidad del norte del pais, distribuidos segun el idioma que
estudian actualmente 20109.

% de

Idioma Actual Estudiantes .
estudiantes

INGLES 250 70.4
PORTUGUES 31 8.7
FRANCES 22 6.2
ITALIANO 8 2.3
ALEMAN 28 7.9
JAPONES 12 3.4
CHINO 0 0.0
COREANO 0 0.0
QUECHUA 4 1.1
Total 355 100.0

Nota. En la tabla 5.2.2 se muestra la distribucion de los estudiantes de una universidad del norte del pais, en la
cual se observa que la mayoria estudia actualmente ingles representado por el 70.4 %, seguido del 8.7% de
estudiantes que cursan idioma de portugués, el 7.9% cursa idioma aleméan y el 6.2% cursa francés, esto siendo

los més relevantes (Autoria propia).
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Estudiantes de una universidad del norte del pais, distribuidos segun la utilidad de
estudiar un segundo idioma 2019.

Utilidad de
estudiar 2do  Estudiantes %Estudiantes
idioma
Si 348 98.0
No 7 2.0
Total 355 100.0

Nota. En la tabla 5.2.3 se muestra la distribucion de los estudiantes de una universidad del norte del pais, en la
cual se observa que la mayoria representado por el 98.0 %, consideran que estudiar un segundo idioma si es de
utilidad (Autoria propia).

Tabla5.2.4

Estudiantes de una universidad del norte del pais, distribuidos segun la utilidad de
estudiar un segundo idioma 2019.

Si estudia 2do idioma Estudiantes %Estudiantes

Obtencion Grados

Académicos 93 26.7
Viaje Extranjero 78 22.4
Becas o El 69 19.8
Dedicacion Docencia 11 3.2
Oportunidad Laboral 97 27.9
Total 348 100.0

Nota. En la tabla 5.2.4 se muestra la distribucion de los estudiantes de una universidad del norte del pais, en la
cual se observa que la mayoria representado por el 27.9 %, consideran que la razén mas importante de estudiar
un segundo idioma es para mejorar las oportunidades laborales, seguido del 26.7% que lo considera por la

necesidad de obtener grados académicos y un 22.4% por posibles viajes al extranjero (Autoria propia).
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Tabla 5.2.5

Estudiantes de una universidad del norte del pais, distribuidos segln la intencién de
estudiar otro idioma 2019.

Planea estudiar Estudiantes %Estudiantes

otro idioma
Si 293 825
No 62 175
Total 355 100.0

Nota. En la tabla 5.2.5 se muestra la distribucion de los estudiantes de una universidad del norte del pais, en la

cual se observa que la mayoria representado por el 82.5 %, tienen planeado estudiar otro idioma (Autoria

propia).

Tabla5.2.6

Estudiantes de una universidad del norte del pais, distribuidos segun la intencion de
estudiar otro idioma 2019.

Idioma que

planea Estudiantes %Estudiantes
estudiar

INGLES 21 7.2
PORTUGUES 75 25.6
FRANCES 66 22.5
ITALIANO 31 10.6
ALEMAN 30 10.2
JAPONES 21 7.2
CHINO 29 9.9
COREANO 12 4.1
QUECHUA 8 2.7
Total 293 100.0

Nota. En la tabla 5.2.6 se muestra la distribucion de los estudiantes de una universidad del norte del pais, en la
cual se observa que la mayoria representado por el 25.6 %, tienen planeado estudiar portugués, el 22.5%

francés, el 10. 6 y 10.2% italiano y aleman respectivamente (Autoria propia).
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Tabla5.2.7

Estudiantes de una universidad del norte del pais, distribuidos segln grupos de edad,
20109.

Li EDAD Ls Estudiantes %Estudiantes EstAu fjlijg:::éid%;) Est
18 25 303 85.4 303 854
26 33 40 11.3 343  96.6
34 41 8 2.3 351 989
42 49 1 0.3 352 99.2
50 58 3 0.8 355 100.0
Total 355 100.0

Nota. En la tabla 5.2.7 se muestra la distribucion de los estudiantes de una universidad del norte del pais, en la
cual se observa que la mayoria representado por el 85 %, tienen edad que va desde los 18 hasta los 25 afios,

seguido del 15% que tienen edades desde 26 a 55 afios (Autoria propia).

V.3. Analisis de las estrategias de marketing relacional del Centro de Idiomas de una
universidad del norte del pais.

Estrategia de Marketing Relacional.

Actualmente, el Centro de Idiomas de una universidad del norte del pais.
principalmente enfoca su atencion al aumento de la participacion del mercado universitario
que en promedio son mas de 12.936 alumnos matriculados al afio en la sede Trujillo de una
universidad del norte del pais, de los cuales 3 590 (28%) cursan el IX y el X ciclo, publico
que es captado por el centro de idiomas, lo que se resume en la aplicacion de una estrategia
ofensiva (nuevos clientes). Por consiguiente, ha centrado sus metas a obtener beneficios a
corto plazo con un escaso o nulo contacto con el cliente orientado especificamente a una
estrategia de masas con un minimo compromiso con los estudiantes, dicho resultado refleja
la aplicacion un marketing transaccional con relaciones distantes entre el usuario y la

institucion.
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ESTRATEGIA

DEFENSIVA
FIDELIZAR
CLIENTES ACTUALES

R

OFENSIVA
CONSEGUIR

NUEVOS CLIENTES

R

AUMENTO O INCREMENTO CONSTURIR FAVORECER
CREACION DE CARIRSIE A
5 SATISFACCION
T PARTICIPACION COSTES DE LAVOZ
CLIENTES CAMEIO CLIENTE

Figura 7: El esquema ilustra los dos tipos de Estrategias del Marketing Relacional.

V.4 Analisis por Dimensiones.

La gestion de la experiencia del cliente cuenta con soportes estratégicos los cuales describen
cinco tipos de experiencias que se ve reflejadas mediante la interaccion e intercambio de

informacion con los estudiantes.

Tabla5.4.1

Estudiantes del Centro de Idiomas de una universidad del norte del pais, distribuidos
segun su percepcion respecto a su experiencia sensorial, 2019.

Dimension de
Experiencia  Estudiantes %Estudiantes

Sensorial
Mala 13 3.7
Regular 123 34.6
Buena 219 61.7
Total 355 100.0

Nota. En la tabla 5.4.1 se muestra la distribucion de los estudiantes de una universidad del norte del pais, en la
cual se observa que la mayoria tiene una percepcion buena representado por el 61.7 %, en su experiencia
sensorial, mediante la cual se puede evidenciar que valoran los aspectos fisicos que caracterizan al centro de

idiomas, tales como: distribucion de ambientes, accesibilidad, ubicacion; hasta la presentacion del personal de
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atencion al cliente; asi también, el concepto que transmite el distintivo de marca, es decir cuenta con un logo

que representa prestigio y confianza (Autoria propia).

Tabla5.4.2

Estudiantes del Centro de Idiomas de una universidad del norte del pais, distribuidos
seglin su percepcidn respecto a su experiencia de sentimientos, 2019.

Dimension de
Experiencia de Estudiantes %Estudiantes
Sentimientos

Mala 21 5.9
Regular 196 55.2
Buena 138 38.9
Total 355 100.0

Nota. En la tabla 5.4.2 se muestra la distribucion de los estudiantes de una universidad del norte del pafs, en
la cual se observa que la mayoria tiene una percepcion regular representado por el 55.2 %, en su experiencia
de sentimientos, demostrando que se necesita trabajar los mensajes y/o informacién que transmite el personal
de atencidn al estudiante que garantice una retroalimentacion exitosa comprometida a construir relaciones de

confianza y empatia (Autoria propia).

Tabla5.4.3

Estudiantes del Centro de Idiomas de una universidad del norte del pais, distribuidos
segun su percepcion respecto a su experiencia de pensamientos, 2019.

Dimension de

Experiencia de Estudiantes %Estudiantes
Pensamientos
Mala 25 7.0
Regular 144 40.6
Buena 186 52.4
Total 355 100.0

Nota. En la tabla 5.4.3 se muestra la distribucion de los estudiantes de una universidad del norte del pais, en la
cual se observa que la mayoria tiene una percepcion buena representado por el 52.4 %, en su experiencia de
pensamientos, por lo que, se puede deducir que el estudiante resalta el respaldo académico y metodologia de

ensefianza brindada por el centro de idiomas (Autoria propia).
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Tabla5.4.4

Estudiantes del Centro de Idiomas de una universidad del norte del pais, distribuidos
seglin su percepcidn respecto a su experiencia de actuacion, 2019.

Dimension de
Experienciade  Estudiantes %Estudiantes

Actuacion
Mala 34 9.6
Regular 198 55.8
Buena 123 34.6
Total 355 100.0

Nota. En la tabla 5.4.4 se muestra la distribucion de los estudiantes de una universidad del
norte del pais, en la cual se observa que la mayoria tiene una percepcion regular representado
por el 55.8 %, en su experiencia de actuacion; siendo necesario trabajar la base de datos de
los estudiantes con fines estratégicos para establecer un servicio de experiencia

personalizada con un manejo eficiente de sugerencia y reclamos (Autoria propia).

Tabla5.4.5

Estudiantes del Centro de Idiomas de una universidad del norte del pais, distribuidos
segun su percepcion respecto a su experiencia de relaciones, 2019.

Dimension de
Experiencia de  Estudiantes %Estudiantes

Relaciones
Mala 14 3.9
Regular 89 25.1
Buena 252 71.0
Total 355 100.0

Nota. En la tabla 5.4.5 se muestra la distribucion de los estudiantes de una universidad del norte del pais, en la
cual se observa que la mayoria tiene una percepcion buena representado por el 71.0 %, en su experiencia de
relaciones, evidenciando que los estudiantes tienen sentido de pertenencia hacia la imagen de marca y a la
comunidad de estudiantes del centro de idiomas, dando la oportunidad de prolongar una relacién continuada

(Autoria propia).

Zelaya Rivera, Elaine Keith



Estrategias de marketing relacional y la gestion de la experiencia del
cliente del Centro de Idiomas
de una universidad del norte del pais, afio 2019.

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

N

V.5. Analisis de la gestion de la experiencia del cliente en todas sus dimensiones del
Centro de Idiomas de una universidad del norte del pais.

Las instituciones que transmiten y promueven experiencias positivas logran un nivel superior
de satisfaccion. Con el tiempo, la entrega continua de un tipo experiencia positiva que supera
las expectativas, nos llevara a ganar la lealtad de los estudiantes, y estard dispuesto a
convertirse en el referente y/o embajador de la marca.

Tabla 5.5.1

Estudiantes del Centro de Idiomas de una universidad del norte del pais, distribuidos
segun su percepcion respecto a la gestion de la experiencia de los clientes, 2019.

Gestion de la
Experiencia del  Estudiantes %Estudiantes
Cliente
Mala 7 2.0
Regular 165 46.5
Buena 183 51.5
Total 355 100.0

Nota. En la tabla 5.5.1 se muestra la distribucion de los estudiantes de una universidad del norte del pais, en la
cual se observa que la mayoria tiene una percepcién buena representado por el 51.5. %, en la gestién de la
experiencia de los clientes, la cual es el resultado de afios de experiencia en el mercado que le ha permitido
crear interacciones que inspiren confianza e identificacién de marca y, por lo tanto, estas acciones aumentan

su satisfaccion (Autoria propia).

V.6. Relacidn de la dimension de alcance o profundidad de las estrategias de
marketing relacional y la gestion de la experiencia del cliente del Centro del Idiomas

de una universidad del norte del pais.

Es indispensable desarrollar servicios de valor afiadido, ya sea, bajo el esquema de
ventas cruzadas y/o complementarias, que al ser reconocidas y con un servicio atractivo a la
medida de las necesidades y/o preferencias del estudiante, se puede lograr una gestion

eficiente de retencion.
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Tabla 5.6.1

Correlacion entre la dimension de alcance o profundidad del marketing relacional y la
gestion de experiencia del cliente de los estudiantes del Centro de Idiomas de una
universidad del norte del pais — 2019.

Correlaciones
Dimension de  Gestion de
Alcance 0 experiencia del

Profundidad Cliente

Rho de Dimensién Alcance Coeficiente de 1,000 ,438™
Spearman o Profundidad correlacion

Sig. (bilateral) : ,000

N 355 355

Gestion de Coeficiente de ,438™ 1,000
Experiencia del correlacion

Cliente Sig. (bilateral) ,000 .

N 355 355

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. En la tabla 5.6.1 se muestra la correlacion entre las variables estudiadas y se observa que la sig. es 0,000
< 0.05 lo cual indica que la dimensidn de alcance del marketing relacional tiene relacion altamente significativa
con la gestion de la experiencia del cliente asi también el coeficiente Rho de Spearman, 0.438, determin6 que

la correlacion es regular positiva (Autoria propia).

V.7. Relacidn de la dimension temporal de las estrategias de marketing relacional y la
gestion de la experiencia del cliente del Centro del Idiomas de una universidad del

norte del pais.

Se desarrolla una relacién entre los estudiantes con la institucién en diferentes etapas;
la que se inicia cuando el estudiante nos conoce y adquiere el servicio y, en ese preciso
momento, dara pase a la generacién de un vinculo, que resulta prometedor cuando logramos
obtener su confianza y recomendacion por parte del estudiante, con la finalidad de prolongar

la relacion, al producir en ellos un sentimiento de pertenencia y lealtad hacia la institucion.
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Tabla5.7.1

Correlacion entre la dimension temporal del marketing relacional y la gestion de
experiencia del cliente de los estudiantes del Centro de Idiomas de una universidad del norte
del pais — 2019.

Correlaciones

Gestion de
Dimension Experiencia del
Temporal Cliente
Rho de Dimension Coeficiente de 1,000 ,579™
Spearman  Temporal correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 355 355
Gestion de Coeficiente de 579" 1,000
Experienciadel  correlacion
Cliente Sig. (bilateral) ,000 .
N 355 355

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. En la tabla 5.7.1 se muestra la correlacion entre las variables estudiadas y se observa que la sig. es 0,000
< 0.05 lo cual indica que la dimensidn temporal del marketing relacional tiene relacién altamente significativa
con la gestion de la experiencia del cliente asi también el coeficiente Rho de Spearman 0.579, determiné que

la correlacion es regular positiva (Autoria propia).

V.8. Relacién de la dimension de comportamiento de compra de las estrategias de
marketing relacional y la gestion de la experiencia del cliente del Centro del Idiomas

de una universidad del norte del pais.

El estudiante percibe valores diferenciadores de marca haciendo referencia a sus
necesidades, intenciones y gustos los cuales van a condicionar que tome una decision al
momento de adquirir el servicio; siendo indispensable la actuacion de la institucion para

lograr que el estudiante participe activamente durante el proceso.
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Tabla 5.8.1

Correlacion entre la dimension comportamiento de compra del marketing relacional y la
gestion de experiencia del cliente de los estudiantes del Centro de Idiomas de una
universidad del norte del pais — 2019.

Correlaciones

Dimension Gestion de
Comportamiento = Experiencia
de Compra del Cliente
Rho de Dimension Coeficiente de 1,000 ,600™
Spearman  Comportamiento correlacion
de Compra Sig. (bilateral) : ,000
N 355 355
Gestion de Coeficiente de ,600™ 1,000
Experienciadel  correlacion
Cliente Sig. (bilateral) ,000 :
N 355 355

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. En la tabla 5.8.1 se muestra la correlacion entre las variables estudiadas y se observa que la sig. es 0,000
< 0.05 lo cual indica que la dimensién comportamiento de compra del marketing relacional tiene relacion
altamente significativa con la gestion de la experiencia del cliente asi también el coeficiente Rho de Spearman,

0.60, determiné que la correlacion es regular positiva (Autoria propia).

V.9. Relacion de las estrategias de marketing relacional y la gestion de la experiencia

del cliente del Centro del Idiomas de una universidad del norte del pais.

La estrategia de retencion de los clientes esta enfocada en centrar las actividades de
marketing de la institucion hacia los estudiantes actuales, en base a una gestion de datos del
marketing relacional con el objetivo de conocer e identificar las necesidades y/o preferencias
de los estudiantes que nos permitan ofrecer un servicio personalizado para alcanzar un alto

nivel de relacionamiento que fortalezcan los vinculos de lealtad a largo plazo.
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Tabla 5.9.1

Correlacion entre el marketing relacional y la gestion de experiencia del cliente de los
estudiantes del Centro de Idiomas de una universidad del norte del pais — 2019.

Correlaciones

Gestion de la
Marketing Experiencia del
Relacional Cliente
Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 6307
Spearman  Relacional correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 355 355
Gestion de la Coeficiente de 6307 1,000
Experienciadel  correlacion
Cliente Sig. (bilateral) ,000 .
N 355 355

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. En la tabla 5.9.1 se muestra la correlacion entre las variables estudiadas y se observa que la sig. es 0,000
< 0.05 lo cual indica que el marketing relacional tiene relacién altamente significativa con la gestion de la
experiencia del cliente asi también el coeficiente Rho de Spearman, 0.63, determiné que la correlacion es alta
positiva es decir a mejor marketing relacional mejor sera la gestion de la experiencia del cliente (Autoria
propia).
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V.10. Contrastacion de Hipotesis

Ho: La Relacion de las estrategias de marketing relacional y la gestién de la experiencia del
cliente del Centro del Idiomas de una universidad del norte del pais no es positivo.

H1: La Relacion de las estrategias de marketing relacional y la gestién de la experiencia del
cliente del Centro del Idiomas de una universidad del norte del pais es positivo.

Después de realizar las pruebas necesarias se concluye existe relacion positiva entre las
variables, como se muestra la tabla 5.9.1 donde la sig. es 0,000 < 0.05 indico que el
marketing relacional tiene relacion altamente significativa con la gestion de la experiencia
del cliente asi también el coeficiente Rho de Spearman, 0.63, determiné que la correlacion
es regular positiva es decir a mejor marketing relacional mejor sera la gestion de la

experiencia del cliente. Esto nos lleva a concluir que nuestra hipétesis planteada se cumple.
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V.I. DISCUSION Y CONCLUSIONES
VI1.1. Discusion

En la presente tesis se investigd la relacion de las estrategias de marketing
relacional en la gestion de la experiencia del cliente del Centro del Idiomas de una
universidad del norte del pais, afio 2019; llegando a determinar que el marketing
relacional tiene relacién altamente significativa con la gestién de la experiencia del
cliente, asi también, se determind que la correlacion es alta positiva, es decir, a mejor
marketing relacional mejor seré la gestion de la experiencia del cliente.

Con estos resultados podemos afirmar que, la institucion pudblica viene
construyendo una relacion con el cliente, no obstante, se desarrolla de manera empirica y
practica; es decir, las estrategias de marketing de relaciones hasta la actualidad no se han
planificado en base a un estudio o plan de trabajo estructurado que integre a todas la areas
a nivel organizacional, que permita conocer a cabalidad las necesidades y/o preferencias
de la comunidad estudiantil para crear una relacion a largo plazo y continuada en el
tiempo; esta deduccion esta apoyada con lo mencionado por (Martinez , 2018) al sustentar
que los CRM deben implementarse en las empresas desde el punto de vista estratégico,
para su éxito es necesario involucrar todas las areas de la organizacion y promover un
cambio en la cultura organizacional que conlleve a trabajar con la filosofia de enfoque en
el cliente. Las etapas que se deben seguir para su implementacion es realizar un
diagnostico empresarial para identificar las fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas, definir claramente el objetivo del CRM, alinear este a los objetivos y estructura
organizacional, establecer recursos técnicos, humanos y econdmicos, y por ultimo
establecer indicadores de medicion que permitan evaluar el impacto de su ejecucion,

posibles desviaciones y acciones de mejora. La tecnologia en los CRM es solo la
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materializacion de la estrategia de negocio. (p.17). Surgiendo de esta Ultima apreciacion
la necesidad de emplear plataformas tecnoldgicas de almacenamiento, y comunicacion
interactiva para personalizar nuestras relaciones (big data, email marketing, app, pagina
web, redes sociales etc.), tratdndose mas aun de publico joven, no resultaran efectivas si
no se procesan adecuadamente y construyen contenidos de valor que partan de una
filosofia organizacional para ser trasmitidas en una forma de comunicacion donde la
gestion de las experiencias de los estudiantes sea lo mas importante. De esta manera
podemos asegurar que, el marketing relacional aparece claramente como el marketing
estratégico. Es aquel marketing que permite a la empresa cumplir su propdsito mas
importante: crear y mantener al cliente, a través de una relacion personal continuada,
relevante y fructifera para ambas partes (Alet , 2001, pag. 42); es decir busca promover
la lealtad de los estudiantes para convertirlos en defensores de la marca y referentes en el
mercado, principalmente por las buenas experiencias ofrecidas.

Si bien es cierto, podemos afirmar que, en un mundo globalizado, las tendencias
de marketing en el ofrecimiento de servicios educativos tienen un rol importante a la hora
de la eleccion de una distinta institucion, ya que, el ofrecer un servicio con una tendencia
de calidad, relacionada con el marketing relacional puede jugar un lugar muy importante
a la hora de realizar una toma de decision que oriente el futuro de los estudiantes. (Puma
Puma, 2017, pag. 31); actualmente en las instituciones educativas existe un leve
conocimiento de su importancia como valiosa herramienta que contrasta el enfoque
tradicional del marketing transaccional, no obstante, ante la necesidad de reforzar
vinculos a largo plazo, sin descuidar los beneficios en la reduccién del coste de servicio
y su rentabilidad que genera al retener un estudiante, resulta imprescindible ajustar la

estrategia como factor clave de éxito organizacional, tal como lo afirma (Salas Canales,
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2017) al mencionar que, la aplicacion del marketing relacional ha tenido un impacto
positivo en los resultados organizacionales de las instituciones educativas privadas, de
igual manera, el uso de sistemas de informacién ha tenido un impacto favorable en los
resultados organizacionales.

Esto ultimo, implica realizar un adecuado manejo de la base de datos que nos
permita procesarlos en una valiosa informacion. De este modo, podemos establecer un
alto nivel de relacionamiento y conocer mejor a los actuales estudiantes. Dicho de otro
modo, con las bases de datos debidamente tratadas, nos facilita acciones de identificacion,
retencion y lealtad. De esta forma (Cavazos, 2009) el marketing de relaciones se torna en
un compromiso de interacciones, donde la empresa busca demostrar al cliente que posee
las condiciones necesarias para atender sus necesidades de manera diferenciada (p. 10),
Puesto que, (Alet , 2001) cuanta mas informacion dispongamos de cada cliente, mas
podremos identificarle con los valores de nuestra marca, mas personales podremos
realizar nuestras ofertas, mas tratarlos como individuos y, como premio obtener una
mayor respuesta de su parte (p. 67).

Por otra parte, la evolucion de los escenarios competitivos en el sector educativo
es considerable, tal como sefiala Bitner (1995) citado por Barroso y Martin (1999), “el
cliente pasa de tener una actuacion pasiva en la organizacion a ser considerado como un
elemento activo dentro de la misma. Este papel es mucho mas fuerte en sectores de
servicios tales como la educacion”. Este cambio de orientacion permite mejorar la
efectividad de las acciones de marketing de la empresa. Asi cuando el cliente se convierte
en un colaborador, podemos conseguir su satisfaccion (Barroso Castro & Martin Armario,
1999, pags. 65-66). Por consiguiente, el marketing de relaciones es visto como el medio

estratégico para crear relaciones satisfactorias y de confianza a largo plazo, es decir, se
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crea un vinculo con la marca para convertirse en un consumidor leal que favorece a ambas
partes. Esta vision coincide con los resultados de (Encalada, 2016) en el que muestra que,
el marketing relacional se relaciona con la satisfaccion global. Asimismo, la satisfaccion
global se relaciona con la lealtad, deduccion que es respaldada por (Alet , 2001) quien
ratifica que esta suficientemente demostrado que una mayor satisfaccion genera una
mayor lealtad (p. 107); teniendo en cuenta que la satisfaccion del cliente es el resultado
de la valoracién que realiza sobre la calidad percibida en el servicio o producto entregado
por la empresa (Alet , 2001, pag. 97); y la lealtad hace referencia a la base de la existencia
de relaciones sdlidas, a la esencia del marketing relacional.

Las empresas hoy en dia hacen sus mayores esfuerzos para generar una
experiencia satisfactoria hacia el cliente; para ello es indispensable identificar cuales son
los puntos clave para conseguir que los estudiantes se sientan atraidos hacia la marca, que
va mas alla de adquirir el servicio, si no tambiéen, involucra una serie de interacciones
positivas que se centran en las expectativas y percepciones del cliente mientras esta en
contacto con la organizacion; que para lograrlo implica segin (Duran, 2018) se debe tener
en cuenta las principales caracteristicas del CEM con el objetivo de poner la empresa al
servicio del cliente, las cuales estan en funcion del uso de la Informacién, que es utilizada
por los equipos de trabajo dedicados a disefiar la experiencia del usuario y la obtencién
de feedback; que se realiza a través de encuestas y otros métodos de obtencién de
informacion, es decir, preguntado al cliente. (p. 212).

Sin duda alguna, si establecemos lo relevante que significa para las instituciones
educativas comunicar, mantener y fortalecer su prestigio en el tiempo. (De Aguilera &
Bafios, 2017) , nos pueden aclarar que, uno de los grandes objetivos de la Comunicacién

Corporativa es alcanzar un determinado grado de reputacidn corporativa, ya que, supone
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que sus publicos reconoceran en ella valores con los que identificarse, obteniendo una
experiencia positiva que constituye la base para una relacién duradera en el tiempo; esto
conlleva inseparablemente una nueva forma de comunicarse con los consumidores, donde
las experiencias de los clientes son mas importantes que los propios productos. (Lescano,
2003), refuerza esto Ultimo, al mencionar que, las experiencias que se repiten de modo
favorable para los clientes van generando una relacion consistente que se traduce en
confianza. Se forja una alta credibilidad y, con ella, una imagen de prestigio para la
institucion (p. 79).

En esta misma linea, al tratarse de un servicio educativo tomamos la idea que el
objetivo es impactar de manera positiva en la percepcion del estudiante de tal manera que
se influya en su decision de elegirnos; y un aspecto fundamental de los servicios es su
intangibilidad tal como lo menciona (Lescano, 2003) a diferencia de los bienes, que se
pueden poseer, los servicios se obtienen por experiencia. Aun cuando el servicio pueda
incluir elementos tangibles, el foco del cliente estara en el valor afiadido que proporcionan
los intangibles (p. 79); esta idea refiere tratar de conocer de forma mas profunda a los
estudiantes con la finalidad de crear y entregar experiencias personalizadas vy
significativas, un tipo de experiencia que te hace leal y que te convierte en un embajador
de la marca. (Garcia, 2001, pag. 25) Y esto se logra mediante la aplicacion disciplinada
de la informacion generada por los clientes para construir relaciones rentables con éstos
a través del refinamiento constante de las percepciones relativas a sus necesidades,
comportamiento y poder adquisitivo, que den lugar al desarrollo de propuestas de valor
personalizadas, basadas en dichas percepciones. Tal como lo fundamenta (Guadarrama
& Rosales, 2015), al enfatizar que con el marketing relacional la empresa aprende de sus

clientes, los cuales inciden en ella y la modifican, contribuyen a disefiar los servicios de
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acuerdo a sus percepciones y emergen como un valor agregado para la organizacion;
advirtiendo que, la experiencia con los clientes es la estrategia adecuada de marketing y
el camino para ganarlos, y que el valor para ellos puede ser el resultado de un servicio
personalizado que le deje una “experiencia” (p.332).

De hecho, la experiencia del cliente se ha vuelto un diferenciador decisivo en el
mercado educativo, que para su buena gestion es imprescindible profundizar en base a
los patrones de consumo, preferencias y expectativas actuales, ya que, los estudiantes hoy
en dia tienen necesidades y comportamientos diferentes y cada vez mas exigentes; las
cuales son precisas identificarlas estratégicamente, para ello, (Schmitt, 2002), pone al
alcance una breve descripcion de cinco tipos de experiencias del cliente que forman la
base del marco del marketing basado en experiencias de sensaciones, sentimientos,

pensamientos, actuaciones y relaciones.
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V1.2. Conclusiones

Como resultado de todo lo recopilado en el marco tedrico y de los datos obtenidos
producto de la investigacion sobre la relacion de las estrategias de marketing relacional
y la gestion de la experiencia del cliente del Centro del Idiomas de una universidad del

norte del pais, afio 2019; aplicada a los estudiantes se lleg6 a las siguientes conclusiones:

1. El marketing relacional tiene relacion altamente significativa con la gestion de la
experiencia del cliente (sig. es 0,000 < 0.05); asi también el coeficiente Rho de
Spearman, 0.63, determino que la correlacion es alta positiva entre las variables,
es decir, se determind que a mejor marketing relacional mejor seré la gestion de
la experiencia del cliente.

2. Se analiz6 que la estrategia de marketing relacional del centro de idiomas enfoca
su atencion al aumento de la participacion del mercado universitario que en
promedio son mas de 12.936 alumnos matriculados al afio en la sede Trujillo de
una universidad del norte del pais, de los cuales 3 590 (28%) cursan el IX y el X
ciclo, publico que es captado por el centro de idiomas, lo que resume la
aplicacion de una estrategia ofensiva (nuevos clientes).

3. Se analizo que la gestion de la experiencia del cliente en todas sus dimensiones
del Centro de Idiomas de una universidad del norte del pais es percibida como
buena representado por el 51.5. %.

Dentro de los cinco tipos de experiencias los estudiantes del Centro de Idiomas
de una universidad del norte del pais, valoran en primer lugar las experiencias de
relaciones, calificAndola como Buena (71%); la cual integra a las 4 experiencias.
De esta manera, el estudiante construye una identidad de marca, se conecta en un

sistema social mas amplio que involucra a la comunidad universitaria,
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relacionados con conceptos de identificacion, prestigio y trayectoria, ya que, se
puede deducir que tienen la conviccién de formar parte de una institucion con
respaldo profesional y académico de manera continua.

En segundo lugar, tenemos a las experiencias sensoriales a las cuales se le
atribuye una calificacion de Buena (62%), a través de la cual nos proporciona la
posibilidad de crear motivaciones y ser proveedores de valor mediante
caracteristicas estructurales y/o fisicas que resalta el estudiante dentro del
servicio, ya sea, la accesibilidad, ubicacion, edificacion, aulas, presentacion del
personal de atencion, etc.; herramienta poderosa para generar diferenciacion,
vinculos de identidad y por ende prestigio institucional.

Ademas, cabe mencionar que el aplicar el marketing de sensaciones podemos
marcar la diferencia en el mercado educativo y motivar a adquirir servicios que
afiaden valor y una buena experiencia de compra cuando el usuario se encuentre
en las instalaciones del Centro de Idiomas.

Mientras que, la experiencia de pensamientos la cual alcanzo una calificacion de
buena (52%) apela el aspecto cognitivo y creatividad siendo los estudiantes de
los principales evaluadores de los servicios (certificaciones, programas de
estudio, metodologia académica, etc.) de la institucion guiadas por las
expectativas de los mismos.

Finalmente, con calificaciones regulares tenemos a las experiencias de actuacion
(56%) y de sentimientos (55%), la primera centrada en conductas interacciones
ante la necesidad de un servicio personalizado; mientras que la segunda apela a
las emociones y experiencias afectivas que merecen ser atendidas para propiciar

un ambiente de calidez, confianza y empatia.
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4. Se determiné que la relacion de la dimension de alcance o profundidad de las
estrategias de marketing relacional es altamente significativa con la gestion de la
experiencia del cliente del Centro del Idiomas de una universidad del norte del
pais (sig. es 0,000 < 0.05), demostrando una correlacién regular positiva
(coeficiente Rho de Spearman, 0.438). Considerando desarrollar servicios de
valor afadido, ya sea, bajo el esquema de ventas cruzadas y/o complementarias,
que al ser reconocidas y con un servicio atractivo a la medida de las necesidades
y/o preferencias del estudiante, se puede lograr una gestién eficiente de retencion.

5. Se determin0 que la relacion de la dimension temporal de las estrategias de
marketing relacional es altamente significativa con la gestion de la experiencia
del cliente del Centro del Idiomas de una universidad del norte del pais (sig. es
0,000 < 0.05), demostrando una correlacion regular positiva (coeficiente Rho de
Spearman 0.579). Haciendo referencia a la importancia para la construccion de
relaciones en el tiempo, es decir, durante el ciclo de vida del cliente como
generador de relaciones solidas para incrementar su lealtad como valor
estratégico mediante un contacto positivo en cada etapa, lo que exige un esfuerzo
continuado.

6. Se determind que la relacidn de la dimension de comportamiento de compra de
las estrategias de marketing relacional es altamente significativa con la gestion
de la experiencia del cliente del Centro del Idiomas de una universidad del norte
del pais (sig. es 0,000 < 0.05), demostrando una correlacion regular positiva
(coeficiente Rho de Spearman, 0.60). Implicando un reconocimiento real de las
necesidades del estudiante, es decir, lo que valora como parte inicial de este

proceso, para luego, concluir en el comportamiento poscompra,
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consecuentemente con la continuidad del servicio, indicador de satisfaccion y
referente de nuestras acciones de marketing para identificar las méas eficientes y

eficaces.
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VI1.3. Recomendaciones

1. A partir del analisis de la presente investigacion la estrategia de marketing

recomendada a establecer es la defensiva (fidelizar clientes actuales), ya que, nos
permite identificar oportunidades a partir de una adecuada gestién de base de
datos, orientada a reducir la perdida de los estudiantes del centro de idiomas de
una universidad del norte del pais.
Por consiguiente, es la eleccion adecuada, como una estrategia de proteccion del
mercado y productos educativos actuales; lo que nos posibilita gestionar de
manera estructurada una amplia y valiosa informacion para entender y conocer
al estudiante, con una personalizacion del servicio, que se traduce en un
compromiso por crear valor y reforzar el prestigio institucional. Logrando de esta
manera, una satisfaccidn superior basada en una serie de elementos que
promuevan una verdadera gestion de la experiencia del cliente.

2. Teniendo en cuenta el andlisis de la dimension de alcance y profundidad; y de
acuerdo a la informacion recabada en el presente estudio de tesis, se recomienda
la implementacion de ventas complementarias como una accion que impulse la
conducta de cliente, ya que esta respaldado con un 82% de los estudiantes del
Centro del Idiomas de una universidad del norte del pais, quienes tienen interés
de continuar estudiando un segundo idioma.

Esto implica disefiar programas y/o propuestas atractivas dentro del portafolio de
servicios educativos como, por ejemplo: contar con convenios para rendir
examenes internacionales, descuentos en matriculas o descuento en la pension

principalmente en los meses de abril (-52%), mayo (7%) y agosto (-24%), debido
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que, representan los periodos con un bajo y/o negativo porcentaje de crecimiento
en las inscripciones de continuidad.

3. De igual manera, en cuanto a ventas cruzadas y contando con la dependencia del
departamento de idiomas y linguistica y la Escuela de Educacion y Ciencias de
la Comunicacion de la universidad (carrera de idiomas) se puede realizar
seminarios internacionales y regionales trimestrales, bolsa de trabajo, viajes de
intercambio académico internacional, etc. para reforzar la preparacion y
experiencia del perfil profesional del usuario como el mismo lo exige, al
considerar el estudiante que, le resulta util estudiar un segundo idioma para
obtener grados académicos (26.7%) y acceder a oportunidades laborales (27.9%).
Finalmente, tratandose de un grupo social joven entre las edades de 18 a 25 afios
(85%) nos exige emplear plataformas tecnologicas de comunicacion interactiva
y personalizadas desarrolladas principalmente con contenidos de valor (correos
electronicos, app, programas de recompensas, pagina web, redes sociales etc.)
con la finalidad de construir una forma de comunicacién donde la gestion de las
experiencias de los estudiantes es preponderante.

4. Finalmente, es indispensable trabajar la implementacion de un Plan de Marketing
en instituciones publicas con la finalidad de tomar decisiones gerenciales para la
conduccion de las estrategias mas eficientes que marquen una ruta y planificacion
de acciones estructuradas a nivel organizacional. De esta manera, nos permita
brindar un servicio de calidad para generar lealtad en los estudiantes. Asi mismo,
contribuya a optimizar los contenidos, nuestros canales de comunicacién para la
construccion de una relacion sostenible a largo plazo en base a experiencias

memorables.
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AUTOR: Elaine Keith Zelaya Rivera
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TITULO: Estrategias de Marketing Relacional y la Gestién de la Experiencia del cliente del Centro de Idiomas de una Universidad del Norte del Pais, afio 2019.

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

METODOLOGIA

1. Problema General:

1. Objetivo General:

1. Hipotesis General:

V. Independiente

¢Cudl es la relacion entre las
estrategias de marketing relacional
y la gestion de la experiencia del
cliente del Centro del Idiomas de
una Universidad del Norte del Pais?

Determinar la relacién entre las estrategias de
marketing relacional y la gestion de la experiencia
del cliente del Centro del Idiomas de una
universidad del norte del pais.

La relacion entre las estrategias de
marketing relacional y la gestion de la
experiencia del cliente del Centro del
Idiomas de una universidad del norte
del pais es positivo.

Estrategias de
marketing relacional

del pais.

2.Analizar la gestion de la experiencia del cliente en
todas sus dimensiones del Centro de Idiomas de
una universidad del norte del pais.

3.Peterminar la relacién de la dimensién de alcance
o profundidad de las estrategias de marketing
relacional y la gestion de la experiencia del cliente
del Centro del Idiomas de una universidad del norte
del pais.

4.Beterminar la relacién de la dimensién temporal
de las estrategias de marketing relacional y la
gestion de la experiencia del cliente del Centro del
Idiomas de una universidad del norte del pais.

5.Beterminar la relacién de la dimension de
comportamiento de compra de las estrategias de
marketing relacional y la gestion de la experiencia
del cliente del Centro del Idiomas de una
universidad del norte del pais.

2. Problemas Especificos: 2. Objetivos Especificos 2. Hipétesis Especificas (op 1): V.D diente
1.@nalizar las estrategias de marketing relacional Gestion de la
del Centro de Idiomas de una universidad del norte experiencia del cliente

V. Intervinientes:

1. Tipo de Investigacion: Investigacion aplicada
2. Nivel de Investigacion: Investigacion correlacional
3. Método:: Cuantitativo

4. Disefio Investigacion:
No experimental u observacionales / Transeccional o transversal

5. Marco Muestral:
Base de datos de estudiantes del centro de idiomas

6. Poblacion: estudiantes de idiomas, sede Trujillo

7. Muestra:
Estudiantes de los Idiomas : Inglés, Frances, portugués, italiano, aleman,
chino, japonés y coreano - Sede Trujillo

8. Técnicas:
Encuesta (cuantitativo).

9. Instrumentos:
* Cuestionario

10. Indicadores:

* Estrategias de Marketing relacional
Dimension alcance o profundidad
Dimension Temporal

Dimensién de Comportamiento de compra
* Gestion de la experiencia del clinete
Experiencias sensoriales

Experiencias de sentimiento

Experiencias de pensamiento

Experiencias de actuacion

Experiencias de relaciones
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Anexo #2
Matriz De Validacion (JUICIO DE EXPERTOS)

JUICIO DE EXPERTO SOBRE EL CUESTIONARIO DIRIGIDO QUE SERA APLICADO A LOS ELEMENTOS DE LA MUESTRA

INSTRUCCIONES:

oo.oacoo:nonmoouim::wmvmoo:mwvo:&wasamaoonoocu__ﬂgaaoam ftem y alternativa de respuesta, segun los criterios que a continuacion se
detallan.

Las categorias a evaluar son: Estrategia de Marketing Relacional y Gestién de la Experiencia del Cliente, dim

ensiones y variables de estudio. En la casilla
3882383«?3@0328:&803&03&8&3:8.

N | DIMENSIONES / ITEMS Pertinencia' | Relevancia’ | Claridad’
ASPECTO ESTRATEGIA DE MARKETING RELACIONAL
DIMENSION DE ALCANCE O PROFUNDIDAD Si No Si No Si No
1 |Los programas de idiomas de CIDUNT se adaptan de manera X
adecuada a mis intereses y necesidades,
2 |Es indispensable que CIDUNT cuente con otros servicios X
adicionales (bolsa de trabajo, capacitaciones, asesorias).
3 |Los servicios complementarios (clases de conversacion, x
examenes, cursos, clases de reforzamientos etc., ) se ajustan
3 mis necesidades.
DIMENSION TEMPORAL Si No Si No Si No
4 | Basado en mi experiencia como estudiante considero que X
Cidunt_cumple con mis expectativas.
5 |El servicio educativo de CIDUNT cumple con las X
competencias_exigidas en el dmbito profesional y laboral.
6 |Ante algin problema en el servicio el personal se preocupa X
por dar solucién de manera inmediata y eficiente,
7 |Considero recomendar a familiares y/o amigos estudiar en X
CIDUNT.
DIMENSION DE COMPORTAMIENTO DE COMPRA Si No Si No Si No
8  ICIDUNT se preocupa por la calidad educativa de los X
programas de idiomas.

Elaine Keith
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N

21

Los certificados emitidos a nombre de la UNT es el motivo
mas importante de estudiar en CIDUNT.

Los programas de estudios que ofrece CIDUNT son la mejor
propuesta en Trujillo.

Las herramientas tecnoldgicas empleadas en la ensefianza de
idiomas por CIDUNT son de gran ayuda en mi aprendizaje.

Elaine Keith

La mtodologia de ensefianza empleada por CIDUNT es la mas
adecuada para mi aprendizaje.

EXPERIENCIAS DE ACTUACION

Estoy seguro que recibir informacién personalizado del
centro de idiomas es lo que necesito.

Noto que existe compromiso y un buen trato por parte del
personal de atencion al cliente.

La atencién brindada en cuanto a

sugerencias y reclamos es
eficiente.

27

EXPERIENCIAS DE RELACIONES

Zelaya Rivera,

El respaldo de marca UNT es |a mayor fortaleza de CIDUNT.

Me siento motivado y orgulloso de pertenecer a CIDUNT.

3

x

g

Me siento identificado con CIDUNT.

x

Estoy decidido a continuar estudiando en CIDUNT.

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ x ]

)v.gaoavctsos:cn_«— 1

No aplicable [ |

Apellidos y nombres del evaluador: L din an ﬂwb%m:j.\mgxhr ONi: /8169940

Marzo de 2020,
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N

10

CIDUNT permite que coopere en la mejora del servicio
mediante mis sugerencias Yy apreciaciones,

Creo que el plan de ensefianza y plana docente es lo més
importante al momento de elegir un centro de idiomas.

1"

12

Considero a CIDUNT como primera opcién para estudiar
idiomas.

0 encontrar horarios que se ajusten a mis tiempos.

EXPERIENCIAS SENSORIALES

ASPECTO DE GESTION DE LA EXPRIENC|

[ No ]

Si No

IA DEL CLIENTE

Si

14

La presentacion y apariencia del personal de atencion al
cliente es la adecuada.

X

15

La distribucién de ambientes (aulas, oficinas administrativas,
académicas, etc.) son los més adecuados y cémodos.

X

16

Considero que La accesibilidad y/o ubicacién a CIDUNT es |a
adecuada para mi.

El logo CIDUNT trasmite un concepto de prestigio y
confianza.

EXPERIENCIAS DE SENTIMIENTO

18

Percibo que CIDUNT transmite un ambiente de confianza,
calidez y amabilidad.

19

Estudiar en CIDUNT es una oportunidad de garantizar mi
éxito profesional.

Siento que el personal de atencidn al estudiante se preocupa

Por mis intereses y opiniones.

EXPERIENCIAS DE PENSAMIENTO
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Anexo #03
Cuestionario

CUESTIONARIO

Estimado (a) participante-La presente encuesta es parte de una investigacion que tiene por finalidad la obtencion de informacion
acerca de las Estrategias de marketing relacional en la gestion de la experiencia del cliente del centro de idiomas.
INSTRUCCIONES: Lea las preguntas detenidamente y seleccione la respuesta, sefialando con una (X) la opcién que crea

convel nte.

1. DATOS GENERALES
1. Edad:

2. Género
( ) Femenino ( ) Masculino

3. Idioma que estudia actualmente.
( ) Inglés. () Portugués. ( ) Francés. ( ) Italiano.
( ) Aleman. ( )Japonés. ( ) Chino. ( ) Coreano.
( ) Quechua.

4. éMe resulta util estudiar un segundo idioma?
si() No ()

Si la respuesta es positiva elige un motivo marcando con una(x):

_( ) Obtengo grados académicos ( ) Puedo viajar al extranjero.
( ) Accedo a becas o estudios internacionales. ( ) Deseo dedicarme a la docencia en
(
(

) Accedo a oportunidades laborales.
) Otros:

5. A parte del idioma actual que estoy estudiando actualmente. ¢Tengo planeado estudiar otro i
SI() NO( ) cCual?:

Levenda:
1 2 3 4 5
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

. PREGUNTAS GENERALES

ioma? (menciona solo un idioma)

MARKETING RELACIONAL

27 El respaldo de marca UNT es la mayor fortaleza de CIDUNT.
28 Me siento motivado y orgulloso de pertenecer a CIDUNT.
29 Me siento identificado con CIDUNT.

30 Estoy decidido a continuar estudiando en CIDUNT.

iMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!

Dimensién de alcance o profundidad 12345
1 Los programas de idiomas de CIDUNT se adaptan de manera adecuada a mis intereses y necesidades.
2 Esindispensable que CIDUNT cuente con otros servicios adicionales (bolsa de trabajo, capacitaciones, asesorias).
3 Los servicios complementarios (clases de conversacién, examenes, cursos, clases de reforzamientos etc, ) se ajustan a mis necesidades.
Dimensién Temporal 12345
4 Basado en mi experiencia como estudiante considero que Cidunt cumple con mis expectativas.
5 El servicio educativo de CIDUNT cumple con las competencias exigidas en el ambito profesional y laboral.
6 Ante algin problema en el servicio el personal se preocupa por dar solucién de manera inmediatay eficiente.
7 Considero recomendar a familiares y/o amigos estudiar en CIDUNT.
Dil ion de C i de compra 12345
8 CIDUNTse preocupa por la calidad educativa de los programas de idiomas.
9 CIDUNT permite que coopere en la mejora del servicio mediante mis sugerencias y apreciaciones.
10 Creo que el plan de ensefianza y plana docente es lo mas importante al momento de elegir un centro de idiomas.
11 Considero a CIDUNT como primera opcién para estudiar idiomas.
12 Logro encontrar horarios que se ajusten a mis tiempos.
GESTION DE A EXPEREINCIA DEL CLIENTE
Experiencias sensoriales 12345
13 La presentacion y apariencia del personal de atencién al cliente es la adecuada.
14 La distribucién de ambientes (aulas, oficinas administrativas, académicas, etc.) son los mas adecuados y comodos.
15 Considero que La accesibilidad y/o ubicacién a CIDUNT es la adecuada para mi.
16 El logo CIDUNT trasmite un concepto de prestigio y confianza.
Experiencias de sentimiento 12345
17 Percibo que CIDUNT transmite un ambiente de confianza, calidez y amabilidad.
18 Estudiaren CIDUNT es una oportunidad de garantizar mi éxito profesional.
19 Siento que el personal de atencién al estudiante se preocupa por mis intereses y opiniones.
Experiencias de pensamiento 12345
20 Los certificados emitidos a nombre de la UNT es el motivo mas importante de estudiar en CIDUNT.
21 Los programas de estudios que ofrece CIDUNT son la mejor propuesta en Trujillo.
22 Las herramientas tecnoldégicas empleadas en la ensefianza de idiomas por CIDUNT son de gran ayuda en mi aprendizaje.
23 La mtodologia de ensefianza empleada por CIDUNT es la mas adecuada para mi aprendizaje.
Experiencias de actuacién 12345
24 Estoy seguro que recibir informacién personalizado del centro de idiomas es lo que necesito.
25 Noto que existe compromiso y un buen trato por parte del personal de atencion al cliente.
26 Laatencion brindada en cuanto a sugerencias y reclamos es eficiente.
Experiencias de relaciones 12345
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Anexo #04
Data del Centro de Idiomas de una Universidad del Norte
del Pais 20109.

m Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Oct Nov Dic
INGLES

FRANCES
ALEMAN
ITALIANO
QUECHUA
PORTUGUES
JAPONES
CHINO
RUSO
COREANO
TOTAL

2018 PO
INGLES
FRANCES
ALEMAN
ITALIANO
QUECHUA
PORTUGUES
JAPONES
(@ 11\[0)
RUSO
COREANO

TOTAL 767 733

2017 Ene
INGLES
FRANCES
ALEMAN
ITALIANO
QUECHUA
PORTUGUES
JAPONES
CHINO
RUSO
COREANO

TOTAL 954

145 4603
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Anexo #05
Data del Centro de Idiomas de una Universidad del Norte
del Pais 20109.

ALUMNOS CONTINUOS 2019

2019

INGLES
FRANCES
ALEMAN
ITALIANO

QUECHUA
PORTUGUE
JAPONES
CHINO
RUSO
COREANO
TOTAL

Ene
Cont
3265

5

Ene
%

Feb
Cont

Feb
%

\VElpAl Mar
Cont %

a7t
100%
100%
100%
100%
100%
100%
0%
0%
0%

3,788
14
27

6
4
26
19
0

1
640 <
22%
50%
0%
12%
-16%
0%
0%
0%

.
36 61%
28 4%

50%
0%
-24%
34%
0%
0%
0%

%

Jun
Cont

Jun
%

Jul
Cont %

8h
48%
64%
-1000%
0%
-113%
0%
0%
0%
0%

2851

19
54
19
2

55

o
-42%
7%
89%
-100%
71%
17%
0%
0%
0%

3267 13%
25 24%
23%

10%

67%
-25%

25%

0%

0%

0%

Set Set | TOTAL
Cont % 2019
28349

208
425

4%

7

10%

INGLES 2019 IDIOMAS 2019

13%) 10% 13%]

9%

Ene Feb Mar | Abr May | Jun Jul Agos | Set Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Agos Set
% % % % % % % % % % % % % % % % % %

=== |NGLES | 47% 14% 2% -55% 8% 9% 13% | -25% @ 32% =@==TOTAL 48% 14% -1% -52% 7% 10% 13% -24% 31%
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Anexo #07

Figuras Estadisticas

Género

Masculino Femenino

Figura 1. Género de los estudiantes del Centro de
idiomas de una universidad del norte del pais.

Utilidad del Idioma

120
100
80
60
40

20

2.0

Si No

Figura 2. Utilidad del Idioma
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Razones de estudiar un Segundo Idioma

Obt. Grados Viaje Becaso EI  Ded. Docencia Oportunidad
Academicos  Extranjero Laboral

Figura 3. Razones de estudiar el segundo idioma.

Planea estudiar otro idioma

Figura 4. Plantea estudiar otro idioma.
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Estudiantes que planean estudiar otro
idioma
QUECHUA 2o
COREANO
CHINO
JAPONES

ALEMAN

SI(OPCION)

ITALIANO

FRANCES

PORTUGUES

INGLES

Figura 5. Estudiantes que plantean estudiar otro idioma

Edad de los estudiantes de CIDUNT

EDAD

Figura 6. Edad de los estudiantes del Centro de idiomas de
una universidad del norte del pais.
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Dimension Experiencia Sensorial

Mala Regular Buena

Figura 7. Dimensién Experiencia Sensorial

Dimension Experiencia de Sentimientos

Mala Regular Buena

Figura 8. Dimension Experiencia de Sentimientos

106 Zelaya Rivera, Elaine Keith



Estrategias de marketing relacional y la gestion de la experiencia del
S cliente del Centro de Idiomas
} J de una universidad del norte del pais, afio 2019.

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

Dimension Experiencia de
Pensamientos

60
50
40
30

20

.

Mala Regular Buena

Figura 9. Dimension Experiencia Pensamientos

Dimension Experiencia de Actuacion

_in

Mala Regular Buena

Figura 10. Dimension Experiencia de Actuacion
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Dimension de la Experiencia de

Relaciones
Mala Regular Buena

Figura 11. Dimensidn Experiencia de Relaciones

Gestion de la Experiencia del Cliente

2.0

Mala Regular Buena

Figura 12. Gestion de la Experiencia del Cliente
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Niveles del Marketing Relacional

2.3
I

Mala Regular Buena

Figura 13. Niveles de Marketing Relacional.
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Anexo 08

Andlisis de Fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

N de
Alfa de Cronbach elementos
0.894 30
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Anexo 09

Prueba de Normalidad

Tabla 5.10.1

Prueba de Normalidad para el marketing relacional y la gestion de la experiencia del cliente
con sus respectivas dimensiones de los estudiantes del Centro de idiomas de una universidad
del norte del pais— 2019.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.
Dim. Alcance ,168 355 ,000 ,918 355 ,000
Dim. Temporal ,135 355 ,000 ,952 355 ,000
Dim Comportamiento 111 355 ,000 ,969 355 ,000
de Compra
Marketing Relacional ,081 355 ,000 ,966 355 ,000
Exp. Sensoriales 122 355 ,000 ,962 355 ,000
Exp. Sentimiento ,113 355 ,000 972 355 ,000
Exp. Pensamiento ,106 355 ,000 975 355 ,000
Exp Actuacion ,129 355 ,000 ,966 355 ,000
Exp Relaciones ,129 355 ,000 ,939 355 ,000
Gestion de ,055 355 ,012 ,987 355 ,004
Experiencia del
Cliente

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota. En la tabla 5.10.1 se muestra la prueba de normalidad para cada una de las variables estudiadas y sus
dimensiones donde se observa que la sig. es 0,000 < 0.05 lo cual indica que las variables no presentan
normalidad; por ello para la contrastacion de la hipotesis se utilizé la prueba no paramétrica Rho de Spearman,
con la cual se determind la relacion entre el marketing relacional y la gestion del cliente (Autoria propia).
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