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Resumen

El presente informe de suficiencia profesional tuvo por objetivo elaborar una
propuesta para mejorar la fidelizacion del cliente de la Universidad Peruana Union,
2018. La metodologia utilizada para la elaboracion del informe fue de tipo descriptivo
propositivo, por lo que se realizé una propuesta de mejora a fin de mantener una
estrecha relacion con los egresados de diversos afios académicos.

Se realizd un diagnostico situacional a un grupo de egresados de las Escuelas
Profesionales de Contabilidad y Administracion de la Facultad de Ciencias
Empresariales de la Universidad Peruana Union, como también el analisis FODA y la
estrategia DAFO para confirmar el problema situacional como objeto de estudio. Como
resultado, se identific6 que el 53% de egresados encuestados tienen un nivel de
fidelidad alto y un 47% con un nivel de fidelidad medio. En cuanto al analisis FODA,
se identific6 una serie de debilidades y amenazas que afectan constantemente la
fidelizacion con el egresado.

En base de los resultados identificados, se realizé la propuesta donde el objetivo

es incrementar el 25% en la fidelizacion del egresado y el planteamiento de una serie
de actividades basadas en la metodologia CRM relacionadas a las dimensiones de la
variable fidelidad del cliente.

Se concluye que la propuesta de mejora de la fidelizacion del cliente, basada en
actividades relacionado a la teoria CRM, mejorara las estrategias de fidelizacion en los
egresados.

Palabras clave: CRM, Lealtad, Fidelizacion, Cliente
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Abstrac

The purpose of this professional proficiency report was to prepare a proposal to
improve customer loyalty at the Universidad Peruana Unién, 2018. The methodology
used to prepare the report was of a descriptive, proactive nature, so a proposal for
improvement was made to In order to maintain a close relationship with the graduates
of various academic years.

A situational diagnosis was made to a group of graduates of the Professional
Schools of Accounting and Administration of the Faculty of Business Studies of the
Universidad Peruana Union, as well as the SWOT analysis and the SWOT strategy to
confirm the situational problem as an object of study. As a result, it was identified that
53% of the surveyed graduates have a high fidelity level and 47% with an average fidelity
level. Regarding the SWOT analysis, a series of weaknesses and threats were identified
that constantly affect the loyalty of the graduate.

Based on the results identified, the proposal was made where the objective is to
increase the 25% in the loyalty of the graduate and the approach of a series of activities
based on the CRM methodology related to the dimensions of the client fidelity variable.

It is concluded that the proposal to improve customer loyalty, based on activities

related to CRM theory, will improve loyalty strategies for graduates.

Keywords: CRM, Loyalty, Loyalty, Customer
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Capitulo I. Contexto profesional

1.1. Trayectoria profesional

A inicios del afio 2013, ingresé a la Universidad Peruana Unién, empresa donde
laboro hasta la presente fecha.

Dentro del quehacer laboral, en el ambito administrativo, la trayectoria recorrida es
de 5 afios. Me inicié como analista de sistemas en la Facultad de Ciencias
Empresariales, desarrollando las funciones operativas, brindando soporte
administrativo a los ejes de las escuelas académicas, a la vez, recopilando informacion
para la presentacion de informes anuales. Posteriormente, me desempefié como
encargado de tecnologias de informacion en el &rea mencionado anteriormente,
desempefiando funciones como administrador de plataformas virtuales y realizacion de
informes anuales.

Durante 5 afios me desarrollé en el campo administrativo mediante el Programa de
Educacion Superior a Distancia, en la UPeU, en los cuales he alcanzado competencias
como gestibn empresarial, talento humano, emprendimiento asi mismo e investigacion,

entre otros que estoy ejerciendo en mi actual trabajo.

1.2. Contexto de la experiencia
Durante la experiencia profesional presentada como asistente de gestion de calidad
en la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad Peruana Union, que brinda
servicio de educacién de pregrado a la poblacion de Lima, Tarapoto, Juliaca y otros
departamentos del Perd denominados enlaces. Brinda el servicio educativo dirigido a la
poblacién estudiantil y en general. Cuenta con los convenios de movilidad escolar en

donde realizan intercambios de estudiantes, a la vez cuentan con las empresas de
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diversos lugares del pais en las cuales los futuros egresados realizar sus pasantias, sus
proveedores principales son las areas de gestion de la calidad de las diferentes
facultades.

1.2.1. Datos generales de la empresa.

La empresa denominado Universidad Peruana Union con RUC: 20138122256, esta
ubicada en la Carretera Central Km. 19 Villa Unién-Nafia, Distrito / Ciudad: Lurigancho
del Departamento: Lima, Pera en donde el tipo de empresa es una Asociacion y sus
representantes legales son: Dr. Gluder Quispe Huanca como representante principal
(rector), CPC. Acuia Hurtado Nilton como Gerente General, por el cual los
representantes legales mencionados tienen un periodo de 5 afos que se encuentran

vigentes hasta la actualidad.

Club ACENESPAR ()
GC - Nana ¥

a8
Club 7 de Agosto @

LA UNIOGN
Garitadelafra

8@
Universidad MIGUEL
tome o

bajo

NOVIEMBRE

Backus & Johnson Ate

Q Trabajo

Figura 1. Croquis de ubicacion de la Universidad Peruana Union cede Lima.

Fuente: Google Maps (2018), Mapa del Distrito de Lurigancho.

1.2.1.1. Raz6n social.

Universidad Peruana Union.
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1.2.1.2. Vision.
Ser referente por la excelencia en el servicio misionero y la calidad educativa e
innovadora en la iglesia y la sociedad.
1.2.1.3. Mision.
Desarrollar personas integras, con espiritu de servicio misionero e innovadoras a
fin de restaurar la imagen de Dios en el ser humano.
1.2.1.4. Objetivos.
Objetivo estratégico 1
Brindar una formacion de calidad basada en principios cristianos.
Objetivo estratégico 2
Contribuir al desarrollo de la iglesia y sociedad mediante la investigacién
cientifica.
Objetivo estratégico 3
Consolidar el rol protagonico en el proceso de la Iglesia y sociedad mediante la
Extension Cultural y Proyeccion Cultural.
Objetivo estratégico 4
Lograr el posicionamiento de la Universidad por la practica de valores cristianos

y espiritu misionero a través del Plan Maestro de Desarrollo Espiritual.

1.2.1.5. Valores.

Integridad

Manifestacion y desarrollo de las dimensiones espiritual, social, fisica e intelectual
en las actividades de investigacion y generacion del conocimiento, manteniendo el eje
central que es Jesus, de tal manera que la persona actla y responde a sus acciones a

cabalidad.
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Compromiso

Promover la participacion activa en las actividades de investigacion y generacion
de conocimiento orientada al cumplimiento de la mision de la IASD y al desarrollo de la
sociedad.

Excelencia académica

Nivel de calidad académica que repercute en el éxito de la vida personal y
profesional.

Honestidad

Respeto a los derechos de las personas e instituciones.

Respeto

A las cualidades y dignidad de las personas y a sus producciones intelectuales.

Esperanza

Identificacion con los principios y vida cristiana para compartir el mensaje y la mision
de la Iglesia Adventista del Séptimo Dia.
Mirada constante en la Segunda Venida de Cristo que nos conduce a compatrtirla

para dar aliento, fortaleza y valor en los desafios temporales de esta vida.
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1.2.1.6. Organizacion.

La siguiente figura muestra el organigrama de la Universidad Peruana Unién:

ORGANIGRAMA
UPeU

)
b TFautd dz Cangas Gole -
Sabod Fecuten ds Teoegia |

[ amminrian|

Figura 2 Organigrama de la Universidad Peruana Unidn

1.2.2. Experiencia profesional realizada.

Como bachiller en Administracién y egresado de la Universidad Peruana Unién,
presento el informe de mi experiencia profesional realizado en el area de gestion de la
calidad de la Facultad de Ciencias Empresariales de la empresa Universidad Peruana
Unidn, es una empresa que se dedica, por su propia naturaleza, en brindar servicios de
educacién a nivel de pregrado y postgrado. Mi experiencia profesional se inicié cursando
el cuarto ciclo de la carrera de Administracién y Negocios Internacionales, primero como

analista de sistemas y posteriormente como encargado de tecnologia de informacién en
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la Facultad de Ciencias Empresariales de la UPeU, desde enero del 2014 hasta
diciembre del 2016, y como asistente del area de gestion de calidad desde febrero del
2017 hasta la actualidad. Al finalizar mis estudios universitarios en el 2017 pude

desenvolverme a nivel profesional.
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Capitulo II. El problema

2.1. Identificacion del problema

En el mundo empresarial, especificamente a nivel del marketing, el trabajo mas
arduo a desarrollar es sin duda la relacion con el cliente, debido a los diversos cambios
que ha tenido, especialmente por la demanda particular que se desarroll6 de manera
individual.

A terminar la segunda guerra mundial, las empresas dedicaron sus esfuerzos a
satisfacer las necesidades de la poblacién, dando origen al marketing, que trajo a su
vez la conclusién de que era imposible seguir fabricando productos iguales para todo el
mundo; de esta forma, en los afios 70 al 90 el marketing tuvo cambios relevantes en el
mercado global con relacion al cliente directo. El cambio del entorno y el mercado, se
debe a que antes del siglo XX las empresas no se preocupaban por retener a sus
clientes, pues ellas eran las que decian qué habia que comercializar de acuerdo a sus
criterios, esto se debia a que se desenvolvian en un entorno de monopolio u oligopolio
donde el consumidor se “resignaba” con lo que le daban las compaiiias.

Y con la llegada del siglo XXI aparece la administracion de relaciones con el cliente
(CRM), gracias a un cambio en entorno y en el mercado, asi como una importante
evolucion tecnoldgica. Sin las poderosas herramientas tecnoldgicas existentes seria
imposible recoger y analizar la enorme cantidad de datos procedentes de miles de
clientes.

Es asi como hoy en dia las empresas se van adaptando a los cambios de
paradigmas que esta nueva era impone, y vemos como el foco de sus negocios pasa

de ser la generacion de productos de consumo masivo a la personalizacién de los

20



mismos para cada cliente en particular, ante esta necesidad surge la estrategia basada
en el manejo de la relacion con la empresay el cliente o viceversa.

Para asi lograr que el personal administrativo y operativo maneje el déficit en el
servicio al cliente, logrando mantener un estrecho vinculo con los mismos, con un
sistema de informacion que les permita compilar un conjunto de datos de sus
consumidores (Pastora, 2014).

Para Lyandra (1983), citado por Padilla (2013), el grado de calidad y de satisfaccion
del cliente depende de la cultura, de la capacidad de pago, de la calidad demandada,
de la calidad disefiada y calidad realizada. Por esta razén, la calidad de atencion en el
Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico Privado Huancayo, que brinda los servicios
educativos para las carreras profesionales de enfermeria técnica y técnico en
fisioterapia y rehabilitacion en Huancayo, ha experimentado algunos descontentos de
parte de los clientes. Los que sumados a la competencia refiida podria peligrar su
continuidad en caso que no se atienda oportunamente esta problemética. Y si la
fidelizacion del cliente depende de la satisfaccion de la atencidén que recibe el cliente
respecta a la calidad de atencion, entonces la institucién educativa tendra que tomar
medidas correctivas y evaluar alternativas de solucion que permita prevenir un
abandono masivo de los estudiantes.

La Universidad Peruana Union, junto al area de gestion de calidad no es ajena a
estos procesos y preocupaciones que se estan abarcando en otras entidades
educativas. Por lo tal se ha visto la necesidad de proponer la implementacion de un
CRM para la gestion del cliente que seria los egresados de las diversas escuelas
profesionales que corresponde cada una a sus facultades.

En un diagnostico de analisis FODA se identificaron las debilidades que

corresponde al directo trato con los egresados, en el cual los hallazgos encontrados en
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dos de las cuatro categorias, muestran que hay; falta de accion para la fidelizacion,
poca comunicacion con el cliente egresado, no hay un control de los egresados. Y las
amenazas que enfrentan son competencia de otras universidades, precios mas bajos
con respecto a algunas especialidades y cursos a bajo costo. Adicionalmente, se
elabord la estrategia DAFO, para plantear diferentes propuestas que orientan en

identificar las estrategias propiamente mencionado.

2.2. Problema general

Por lo expuesto en la seccion anterior se formula la interrogante:
¢, Coémo mejorar la gestion de la fidelizacion del cliente, segun el modelo CRM, en
la Universidad Peruana Union, lima, 20187

2.3. Problemas especificos

- ¢Cual es el nivel de fidelizacion en los egresados de la Universidad Peruana
Unién, lima, 2018?
- ¢Como mejorar las estrategias de fidelizacion en los egresados de la

Universidad Peruana Unidn, lima, 2018?

2.4. Objetivos de la investigacion
2.4.1. Objetivo general.
Elaborar una propuesta de gestion de fidelizacion del cliente, segun el modelo CRM,

en los egresados de la Universidad Peruana Union, Lima, 2018.
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2.4.2. Objetivos especificos.
- Evaluar el nivel de fidelizacién en los egresados de la Universidad Peruana
Unién, Lima, 2018.
- Plantear estrategias de mejora segun el modelo CRM en la Universidad

Peruana Unién, Lima, 2018.

2.5. Justificacion

En el mundo del marketing relacional se ha encontrado que para prolongar una
adecuada relacién con el cliente se debe identificar y establecer, mantener, intensificar,
y cuando sea necesario, terminar relaciones con el cliente y otros agentes implicados,
propoésito por el cual es conseguir un beneficio, asi como el cumplimiento de los
objetivos de todas las partes involucradas.

Dentro del rubro empresarial que en este caso es el &mbito académico uno de los
trabajos con enfoque de marketing es mantener la relacion con los clientes. En este
caso, como objeto de estudio, en los egresados de diversas carreras profesionales se
han identificado que hay una decreciente fidelizacién por el motivo que no se realiza
viables procesos de diversos caracteres para la fidelizaciébn después de culminar sus
periodos académicos. En ese contexto, las carreras profesionales de las diferentes
facultades de la Universidad Peruana Unidén quieren posicionar a los estudiantes su
mision; desarrollar personas integras, con espiritu de servicio misionero e innovadoras
a fin de restaurar la imagen de Dios en el ser humano y la vision; es ser referente por la
excelencia en el servicio misionero y la calidad educativa e innovadora en la iglesia 'y la
sociedad. Enfocado en realizar un esfuerzo para mantener una comunicacion constante

que permitan fidelizar a los clientes que egresaron en los ultimos afos.
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En ese contexto como egresado de la Escuela de Administracion he obtenido afios
de experiencia que me acredita en desarrollar el presente informe de experiencia
profesional, que tiene la finalidad de mostrar la propuesta para la implementacién de un
modelo de gestidn de relacion con el cliente que permitira mejoras en el proceso
propiamente dicho con relacion al cliente.

Por otro lado, el informe busca establecer como documento de consulta para todos
aguellos que quieren incursionar en el mundo del marketing en el rubro académico,
sector que en el Peru se encuentra poco desarrollado porque en nuestra sociedad existe
poca cultura de una buena comunicacion.

El informe a presentar es de caracter practico y su finalidad es de beneficiar a la
Universidad Peruana Unién, porque se hara entrega un plan de mejora a los
administradores y por su naturaleza posibilitara ejecutar acciones en el seguimiento de

egresados y por consecuente la fidelizacién que se desea obtener.

2.6. Presuposicion filoséfica

La fidelizacién con el cliente inicia con el trato que se brinda, esto es importante
para lograr la fidelizacién a las personas que te rodean ya sean cercanas o lejanos, por
lo que creo importante actuar de la misma manera con nuestros semejantes, asi como
quisiéramos que nos traten. En el libro de Mateo 7:12 se registra: “Asi que, todo lo que
guieran gue la gente haga con ustedes, eso mismo hagan ustedes con ellos, porque en
esto se resumen la ley y los profetas.”

Por otro lado, tiene que ver con el propio cuidado personal y el trato que me doy,
por lo que también creo que es importante que si me amo y cuido también amaré y

cuidaré a los demas de la misma manera, ya que es un mandamiento que Jesus ordena.
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En el libro de San Juan 13:34 se registra “Un mandamiento nuevo les doy: Que se amen
unos a otros. Asi como yo los he amado, amense también ustedes unos a otros.”

Dios exige que cada uno sea un obrero en su vifia. Has de aceptar la obra que ha
sido puesta a tu cargo y has de realizarla fielmente. The Bible Echo, 10 de junio de
1901. SC 13.5

Si cada uno de vosotros fuera un misionero vivo, el mensaje para este tiempo seria
rapidamente proclamado en todos los paises, a toda nacion, tribu y lengua. Testimonies
for the Church 6:438. SC 13.6

Cada verdadero discipulo nace en el reino de Dios como misionero. El que bebe
del agua viva, llega a ser una fuente de vida. El que recibe, llega a ser un dador. La
gracia de Cristo en el alma, es como un manantial en el desierto, cuyas aguas surgen
para refrescar a todos, y hace a los que estan por perecer, avidos de beber el agua de
la vida. EI Deseado de Todas las Gentes, 162. SC 14.1

Dios espera un servicio personal de cada uno de aquellos a quienes ha confiado el
conocimiento de la verdad para este tiempo. No todos pueden salir como misioneros a
los paises extranjeros, pero todos pueden ser misioneros en su propio ambiente para

sus familias y su vecindario. Testimonies for the Church 9:30.
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Capitulo Ill. Revision de la literatura

3.1. Antecedentes de la investigacion
3.1.1. Antecedentes internacionales.

Campos y Aguilera(2006) realizaron su tesis que tiene por titulo “Fidelizacion
de Clientes : Andlisis Empirico en la Industria de los Prestadores de Salud Privada en
Chile”, con el propdsito de analizar el aumento de la fidelizacion de una entidad
prestadora de salud; en su busqueda de confirmar las suposiciones de los actores
directos que en este caso vendrian ser los clientes fieles en donde reflejan un elevado
nivel de satisfacciébn por los servicios percibidos y este nivel de satisfaccion se
correlaciona directa y efectiva en las expectativas que se buscan. Su primer punto del
proceso desarrollandose entiende a un entorno de pura lealtad, su vinculo con la
satisfaccion y el programa de fidelizacién. Su método a usar, para el estudio del caso
en particular, se inici6 seleccionando a clientes de categorias altas dentro del modelo
RFM. Ya determinada y verificada, se procedi6 a aplicar una encuesta con el propésito
de certificar las hipoOtesis que anteriormente se mencion6. Su resultado obtenido
muestra que la fidelizacién de clientes, directamente en el area que se trabaj6 con las
prestaciones de salud privada, se identifica en un periodo de desarrollo. Hecho en el
cual se confirma al identificar que diferentes firmas concernientes a este mercado tienen
conciencia de la envergadura de un cliente leal en el negocio. Se concluye que se ha
podidos disponer que el tema de fidelizacion de clientes en el mercado de los
prestadores de salud privada es incipiente. Razon por lo cual el complejo negocio de la
salud, donde se aprecia una transversalidad de clientes y entre otros que conforman la
entidad en general. Por consiguiente, en este hecho, se ve la necesidad de indicar que

las caracteristicas de esta industria hacen que exista un componente emocional que
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tiene alto peso relativo en la decision final de consumo, por lo que cada accion
desarrollada por los actores de esta industria debe tener arraigada dicha concepcion.

Pastora (2014), en su trabajo de investigacion que lleva por titulo “Fidelizacion de
clientes a través de estrategias de CRM con herramientas social media”, tuvo el objetivo
de analizar las falencias que tienen las empresas en la interaccion con sus clientes. Otro
de los aspectos a considerar es la falta de conocimiento de personal encargado de la
atencion al cliente, para realizar de manera efectiva y oportuna su funcién, por lo que
hace resaltar que estos factores tienen mucho efecto en el desarrollo de las empresas;
a ello es imprescindible trabajar con estratégicas CRM apoyadas con herramientas
social media y a efecto de esto se reflejara la satisfaccion y fidelizacion del cliente. La
metodologia consistié en una muestra de un total de 200.000 habitantes, la data fue
tomada por Agenda Zonal para el Buen Vivir, elaborado por el SENPLADES y publicada
en el programa de las naciones unidas para el desarrollo se tomara como datos el
namero de la poblacion econdmicamente activa de la ciudad de Milagro, la cual esta
determinada en el 35,41% que corresponde a 70.820 habitantes, con un margen de
error admisible del 0,05. Su resultado a base de la encuesta aplicada refleja que la falta
de conocimiento del personal operativo que labora en la empresa es un factor
concluyente para poder ofrecer un servicio de calidad a los clientes de INNOVA, como
se ve reflejado en el 54% de los resultados de la encuesta es indispensable que los
trabajadores tengan una capacitacion continua sobre los productos, servicios y la forma
en como se los debe ofrecer a los clientes.

Rojas (2013) al lleva por titulo desarrollado “Propuesta de implementacion de una
estrategia basada en CRM para la empresa Agrota Cia. Ltda.” Un trabajo donde el
enfoque principal es la relacion con el cliente, examinando a profundidad las

caracteristicas que proponen una relacion exitosa con los clientes. La propuesta como
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bien se entiende es la de fidelizar a los clientes a base de una serie de actividades
propias del CRM, a esto se complementa por mantener una relacion duradera y a largo
plazo. Uno de los otros fines y propésitos del estudio realizado es de captar nuevos mas
clientes y a la vez por efecto fidelizarlos y como bien a entender es también la
rentabilidad de la empresa. Con un trabajo para la seleccion de la muestra de forma
probabilistica Muestreo aleatorio simple, se aplic6 a 68 personas a una poblacion
conocida y relativamente pequefia. Como conclusion se puede considerar que la
utilizacién de la misma es una maniobra muy positivo y eficiente pues tiene gran suma
de informacién que se puede obtener de los clientes; y a su vez es eficiente ya que se
optimizan los recursos y los esfuerzos por obtener la mayor rentabilidad de los clientes;
ya que enfoca y determina a quienes se debe de realizar la oferta de fidelizacion.
3.1.2. Antecedentes nacionales.

Montoya Del Pino (2014), en su tesis “implementacion de un sistema de gestion de
la relacion con los clientes en una empresa proveedora de servicios de television de
pago”, tuvo el propésito del estudio sugiere el desarrollo de un sistema. La metodologia
esta orientada en la propuesta de un Sistema (CRM) en donde demuestra que, en el
rubro de las telecomunicaciones, las entidades que proveen servicios de television de
pago han evidenciado un gran incremento de usuarios en los ultimos cinco afos, lo que
también se cree un aumento en la competencia. Los resultados manifiestan que frente
a esta realidad los proveedores de estos servicios sus planes de negocios para efectos
de fidelizar a sus clientes y adecuar la oferta de servicios a condiciones mas estrictas
por parte del usuario. Se concluye que esta estrategia de negocios requiere de una
optimizacion de las operaciones de gestion y seguimiento de clientes en las areas de
Ventas y Atencion al Cliente. Las areas en donde se implemento el proyecto fueron las

siguientes; Soporte del proceso Comercializacion del area de Ventas y el proceso de
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atencion de reclamos del area de atencion del cliente de una empresa de television de
pago, en donde la herramienta desarrollada brinda soporte a los usuarios para realizar
la gestion de clientes, ventas y reclamos.

Mendoza & Vilela (2014) que por titulo lleva “Impacto de un modelo de sistema
CRM en la fidelizacién de los clientes de la distribuidora ferretera Ronny L S.A.C. de la
ciudad de Truijillo en el afio 2014”, trabajo que por objetivo primordial es la de desarrollar
un Modelo de Sistema CRM y medir su efecto en la Fidelizacién de los Clientes. Para
ello, la muestra aplicada fue de 2016 clientes de una poblacién de 490 personas, sus
resultados obtenidos han aprobado diagnosticar el estado actual de la entidad estudiada
e identificar que las razones de los clientes son por la variedad de productos y calidad
de servicios, pese a no contar con estrategias de marketing relacional. En la segunda
fase se estructur6 un Modelo de Sistema CRM, como propuesta especifica a
SugarCRM®: un software libre en la nube; busca ordenar y centralizar toda la
informacion relativa a los clientes, desde la primera referencia del mismo, marketing,
ventas y postventa, asi como la medicién de la satisfaccién del mismo, con el fin de
promover el negocio con los clientes de manera reiterativa. Finalmente, en la tercera
fase se estima la aplicaciéon de SugarCRM® financieramente y su impacto significativo
del 5% en el incremento mensual de la fuerza de ventas, y gestion integral de
oportunidades.

Del et al. (2015), en su investigacion “CRM vy fidelizacion de clientes de los
hoteles de 4 estrellas del departamento de Lambayeque - 2016 ”, tuvo el objetivo de
determinar la relacion del CRM con la fidelizacion de los clientes de los hoteles de 4
estrellas en el departamento de Lambayeque. Para la realizacion de obtencion de datos
se aplicé una encuesta de 37 preguntas y una guia de entrevista de 24 preguntas para

responsables del departamento de marketing de los hoteles. Por otro lado, el disefio
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usado es no experimental de tipo descriptivo no correlacional y para comprobar la
hipotesis se utilizd la prueba estadistica de correlacion de Rho de Spearman. Los
principales hallazgos fueron que el CRM tiene una mayor relaciéon con la dimension
lealtad (valor Rho: 0,650) y una menor relacion con la dimensién confianza (valor Rho:
0,600) de la variable fidelizacion de clientes; mientras que las dimensiones del CRM
gue mayor relacion con la variable fidelizacion de clientes tienen son la dimension
tecnologia y la dimension gestion del conocimiento con un valor Rho de 0,628 y 0,627
respectivamente. Se concluye que el CRM si se relaciona positiva y significativamente
con la fidelizacion de los clientes de los hoteles de 4 estrellas del departamento de
Lambayeque, ya que el valor Rho Spearman fue de 0,659; en consecuencia, su
resultado fue una correlacion positiva moderada. La utilizacion del CRM en los hoteles
de 4 estrellas fue considerada como adecuado por el 38% de los clientes y como muy
adecuado por 35% de los mismos. Asimismo, la fidelizacion de clientes fue calificada
como buena por el 29% de los clientes y muy buena (44%), segun el 73% de los clientes.

3.2. Fundamentos tedricos
3.2.1. Gestion de relaciéon con el cliente.

Segun Garcia (2001), la gestion de la relacion con el cliente (CRM) es un fenémeno
menos tecnoldgico y mas el resultado de un profundo cambio de orientacion en los
procesos de negocio, que afecta en esencia a la estrategia global de las empresas.

3.2.2. Definicion de cliente.

Ortiz (2012) define a cliente como una persona, una pareja o una organizacién que
se caracteriza por solicitar los servicios de otro ya sea por necesidad o por placer.

3.2.2.1. Tipos de cliente.

Aguero (2014) realiza una breve definicion de clientes en los cuales menciona que

constituyen el eje principal de cualquier empresa. Existen varias clasificaciones de tipos
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de clientes. Segun recoge Chiesa en su libro “Las cinco Piramides del Marketing

Relacional, los clientes pueden ser”.

Clientes directos activos, son esos clientes que al menos han realizado una
compra en el ultimo afo.

Clientes inactivos, aquellos que en el dltimo afio no han realizado ningun
pedido. Podemos definirlos como aquellos clientes, que no han dejado aun
de serlo, pero en el ultimo afio o han tenido la necesidad de solicitar nuestros
productos o servicios.

Clientes perdidos: aquellos no realizan compras. Los que han dejado de ser
clientes nuestros y ahora satisfacen sus necesidades en la competencia. Los
hemos podido perder por mala gestion o en el momento de su fidelizacion,
porque han encontrado un producto sustitutivo mejor que el nuestro o que
cubre sus necesidades.

Clientes potenciales: aquellos con los que no interesa tener una relacion
comercial. Los definimos como aquellos posibles clientes, que adn no lo son,

pero deseamos que lo sean.

3.2.3. Personas.

Se consideran parte fundamental del éxito o del fracaso de los procesos, e

importante en la relacion con los clientes.

3.2.4. Fidelizacion.

Pérez y Pérez (2006) definen la fidelizacibn como un concepto relativamente joven

en la teoria académica del Marketing, pero es una actividad comercial que existe desde

muy antiguo. Se trata de conseguir que un cliente regrese y compre nuestros productos

sin compararnos siquiera con la competencia, porque confia plenamente en que le

ofrecemos lo mejor en todos los sentidos.
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3.2.4.1. Fidelizacion del cliente.

Es el sostenimiento de relaciones a largo plazo con los clientes mas provechoso de
la empresa, obteniendo una alta colaboracion en sus compras.

3.2.4.2. Lealtad del cliente.

Acufia, Ventura y Cesar (2017) definen lealtad del cliente como una profunda
obligacion con la recompra o patrocinio de un producto o servicio, preferido,
constantemente en el futuro, provocando de esta manera repetitiva la compra de la
misma marca, a pesar de las influencias situacionales y los esfuerzos de marketing que
tiene el potencial de causar comportamiento de conmutacion.

3.2.4.3. Dimensiones de la fidelizacién.

Tutelada, Macedo y Mamani (2014) mencionan que la literatura de marketing

sugiere que la fidelidad en el sector de servicios puede ser definida por tres

dimensiones:

- Fidelidad como comportamiento

- Lealtad como actitud

- Lealtad cognitiva

3.2.4.3.1. Lealtad como comportamiento.

Tutelada et al. (2014) definen el comportamiento de la fidelidad como una secuencia
de las reiteradas veces en que una marca es comprada a esto se le propone diferentes
niveles o segmentos de clientes fidelizado a una determinada marca (A). Asi, la
“fidelidad no compartida “corresponderia a la secuencia de compras “AAAAA”, “la

fidelidad compartida” corresponderia a la secuencia de compras “ABABAB”, “la fidelidad
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inestable” a la secuencia “AAABBB”, y la “no fidelidad” se representaria como
“ABCDEF”.
3.2.4.3.2. Lealtad como actitud.

Day (2006), citado por Tutelada et al. (2014), establece la fidelidad como una actitud
afectivo, comprende que diferentes sensaciones crean un afecto especial a un
producto,servicio u organizacion.

Por otro lado, la fidelidad como actitud emplea las dos variales: la actitud relativa
de los individuos y su comportamiento frente a la repeticion de la compra.

La union de estas dos variables en dos niveles de andlisis (alto y bajo) crea cuatro
posibles situaciones en relacion a este concepto: fidelidad, fidelidad latente, falsa
fidelidad y no fidelidad. Siendo la primera de ellas, la situacibon mas deseada,
elaborandose cuando existe una correspondencia favorable entre la actitud relativa del

individuo frente a la empresa y su comportamiento de compra estable.

Repeticion de compras

Alto Bajo
)
-%. Alta Lealtad Lealtad Latente
[
Ef
b= Baja Lealtad Falsa No Lealtad
(&)
<

Figura 3 Matriz de actitud relativa con repeticion de compras

3.2.4.3.3. Lealtad cognitiva.
Yague (2006), citado por Tutelada et al., (2014), sugiere que la lealtad a un servicio

0 producto significa que esta se convierte en la primera, en la mente del consumidor
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cuando necesita tomar una decision, como qué comprar o donde comprar. En la
dimensién cognitiva de la fidelidad se pone de manifiesto el compromiso del cliente con
su proveedor de servicios como resultado de un proceso de evaluacion y de algunos
factores situacionales (como la frecuencia de la compra, el nUmero de establecimientos
cercanos, etc.).

Teniendo en cuenta, las tres dimensiones de la fidelidad del cliente, podemos

identificar al cliente fiel que es aquel que:

Regularmente usa el proveedor de servicio.

- Le gusta realmente la organizacion y piensa muy bien acerca de ella.

- Nunca ha considerado usar otro proveedor para ese servicio.

A la inversa, un cliente extremadamente “no fiel” sera una persona que:

- Nunca utiliza el servicio o el producto de nuevo.

- Tiene sentimientos negativos hacia la organizacion.

- Se alegra de las sugerencias de otros proveedores y esta dispuesto a probar

alguno de ellos.

3.2.5. Herramientas tecnolégicas.

Delgado y Gutiérrez (2014), citado por Hinle (2016), mencionan que estan
disefiadas para facilitar el trabajo y permitir que los recursos sean aplicados
eficientemente intercambiando informacion y conocimiento dentro y fuera de las

organizaciones.
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3.2.6. Marketing relacional.

Silvestre (2013) define al marketing relacional o  Customer Relationship
Management o Marketing uno a uno como el conocimiento del cliente, la adecuacion de
la oferta, valor percibido y duracién e intensidad de las relaciones. El Marketing
relacional es la gestion de las relaciones con el cliente. Martha Rogers y Don Peppers
plantean que entre las empresas y sus clientes deben establecerse relaciones de
aprendizaje, lo que implica escuchar al cliente y ser mas inteligente en base a ese
conocimiento, utilizando el mismo para diferenciarse de los competidores. Por otro lado,
Pastora (2014) menciona que el marketing relacional se encarga de estrechar y
aumentar las relaciones continuas entre la empresay los clientes; mejora la calidad del
servicio.

3.2.7. Concepto de CRM.

Para algunos autores consideran que son conceptos idénticos (Parvatiyar y Sheth,
2001; Jain, 2005); sin embargo, para otros autores, el CRM supone la aplicacién
practica de los valores y estrategias del marketing relacional, con un especial énfasis
en la relaciébn con los clientes, considerando el CRM como marketing relacional
convertido en realidad mediante el uso de Tl (Ryals y Paine, 2001; Zablah, Bellenger y
Johnston, 2004; Gummeson, 2004), citado por Garrido & Padilla (2011).

3.2.7.1. Modelo CRM.

Segun Montoya Del Pino (2014), como parte de una estrategia de negocio, CRM
esta definida como una estrategia de negocio centrada en el cliente disefiada para
optimizar la rentabilidad, ingresos y la satisfaccion del cliente.

CRM es una estrategia de negocios que involucra personal, procesos y tecnologia
para maximizar la relacion con los clientes.

La estrategia CRM involucra:
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- Medir las entradas y salidas de las areas de ventas y servicios en términos
de ingreso, rentabilidad y valor por cliente.

- Adquirir y actualizar constantemente el conocimiento de las necesidades,
motivaciones y comportamiento del cliente en el ciclo de vida de la relacion
con el mismo.

- Aplicar el “Conocimiento del cliente” para mejorar el rendimiento de los
procesos aprendiendo de los éxitos y fracasos.

- La implementacién de los sistemas apropiados para el soporte de
“Conocimiento del cliente” y la medicidn de la efectividad de la estrategia.

- Flexibilizar los procesos de ventas de acuerdo a las necesidades cambiantes
del cliente para maximizar la rentabilidad.

Pastora (2014), conceptualiza que es el conjunto de estrategias de negocio,
marketing, comunicacion e infraestructuras tecnolégicas, disefiadas con el objetivo de
construir una relacion duradera con los clientes, identificando, comprendiendo y
satisfaciendo sus necesidades.

3.2.7.2. CRM como estrategia.

Para Valcarcel (2001), CRM no es un producto, ni una suite de productos. CRM es
una estrategia de negocio porque engloba a toda la organizacion de la empresa, ya que,
al tratarse de la aplicaciéon de nuevos modelos de negocio, requiere, en gran parte de
los casos, un redisefio del negocio donde el cliente participa de forma directa en el
modelado de la empresa, y teniendo en cuenta sus necesidades, focalizar los recursos
en actividades que permitan construir relaciones a largo plazo y generen valor
econdémico. Mediante la aplicacion disciplinada de la informacién generada por los
clientes podremos construir relaciones rentables con éstos a través del refinamiento

constante de las percepciones relativas a sus necesidades, comportamiento y
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adquisitivo, que den lugar al desarrollo de propuestas de valor personalizadas, basadas
en dichas percepciones. Por otro lado, Choy, Fany Lo (2003, p.263), citado por Moreno
( 2008), mencionan que el CRM supone una integracion e toda la empresa de
tecnologias trabajando conjuntamente como son almacenamiento de datos, sitio web,
intranet-extranet, sistema de apoyo telefénico, contabilidad, marquetin, ventas y
produccion, para permitir la comunicacion entre las distintas partes de la organizacion y
asi servir mejor a la clientela. Consecuentemente, esto mejora la satisfaccion de los
clientes y su lealtad.
3.2.7.3. CRM como facilitador del proceso innovador.
Segun Afuach (1999), citado por Gil Lafuente y Luis Bassa (2011), menciona que

existen cinco fuentes principales de innovacion para una organizacion:

Cadena de valores internos: cualquier funcion dentro de la cadena de
valores de la empresa puede ser una fuente de innovacion.

- Cadena externa de valores agregados de proveedores, clientes e

innovadores complementarios.

- Laboratorios universitarios, gubernamentales y privados.

- Competidores e industrias relacionadas.

- Oftras naciones y regiones.

Se enfoca fundamentalmente en el aspecto interno de la organizacion, buscando

entender la forma en que la empresa escucha a sus clientes a lo largo de la cadena de

valor y como esto permea y se canaliza hasta el departamento de [+D.
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Capitulo IV. Marco metodoldgico

4.1. Método para el abordaje de la experiencia
Para el desarrollo del presente informe de suficiencia profesional, se ha tenido en
cuenta la metodologia descriptiva propositiva, porque se describe la fidelizacion de los
egresados de la Universidad Peruana Union; asimismo, se realiza una propuesta de
mejora a fin de mantener una estrecha relacion con los egresados de los diversos afios
académicos y adoptar nuevas alternativas de modelos de gestion de fidelizacion con los
clientes, que favorezcan el incremento de satisfaccion de parte de los egresados.
Asimismo, de corte transeccional porque se aplicé un cuestionario de fidelizacion del
cliente en un solo momento.
4.2. Lugar de ejecucion y temporalidad
La propuesta del informe se realiza a fin de fidelizar a los clientes y se aplicara en
la Direccion General de Gestion de la Calidad de la Universidad Peruana Union, ubicado
en la Carretera Central Km. 19 Villa Unién-Nafa, Distrito Lurigancho Chosica del
Departamento de Lima.
La empresa cuenta con 3500 personas que incluye el personal administrativo,
operativo y académico, cuenta con filiales en Tarapoto y Juliaca.
4.3. Poblacién y muestra de la empresa
La poblaciéon y muestra estd compuesta por la Universidad Peruana Union que
cuenta con 2500 egresados del afio 2017. La muestra esta compuesta por 15 personas
que corresponde a los egresados de las Escuelas de Administracion y Contabilidad de

la Facultad de Ciencias Empresariales.
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4.4.

Operacionalizacion de la temética abordada

Tabla 1. Operacionalizacion de la variable

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Escala
Conceptual Operacional

Fidelizacion La fidelizacion es un  Es un fenédmeno Lealtad como comportamiento: (5) La medicion de
conc_epto _ menos tecnologicoy  oima de comportamiento del 12345 los |_tem§ se
relativamente joven ~ mas el resultado de  ¢jiente dirigido hacia un servicio realizara a traves
en la teoria un profundo cambio  durante el tiempo. de la escala de
académica del de orientacion en los Likert
Marketing, pero es procesos de negocio,
una actividad que afecta en Lealtad como actitud: (8)

comercial que existe
desde muy antiguo.
Se trata de
conseguir que un
cliente regrese y
compre nuestros
productos sin
compararnos
siquiera con la
competencia, porque
confia plenamente
en que le ofrecemos
lo mejor en todos los
sentidos (Pérez &
Pérez, 2006).

esencia a la
estrategia global de
del area de gestion
de la calidad de la
Universidad Peruana
Unién.

Implica que diferentes
sensaciones crean un apego
individual a un producto,
servicio u organizacion.

6,7,8,9,10,11,12,13,

(9)
14,15,16,17,18,19,20,21,22

Lealtad cognitiva:

Lealtad a un servicio o producto
significa que ésta se convierte
en la primera en la mente del
consumidor cuando necesita
tomar una decisién, como qué
comprar o dénde comprar.

1= muy
insatisfecho

2= insatisfecho

3= ni satisfecho
ni insatisfecho

4= satisfecho

5= muy
satisfecho
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4.4.1. Desarrollo de lateméatica abordada.

Para el desarrollo de la propuesta planteada en el presente informe de suficiencia
profesional, se realizé la medicion de la variable fidelizacion del cliente ya que se
busca determinar el nivel de fidelizacion de los egresados de la Universidad Peruana
Union. Por otro lado, se procedio a realizar el andlisis FODA en la empresa para
identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que afectan de
manera directa las actividades para lograr el objetivo principal. Adicionalmente se
elabord la estrategia DAFO, para plantear diferentes estrategias que orientan en
identificar las actividades propiamente mencionados y relacionarlos bajo la

metodologia CRM.
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Capitulo V. Resultados

5.1. Resultados de diagnéstico

Tabla 2. Analisis FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
Personal docente No hay plan de accién
calificado. para la fidelizacion

Recursos tecnologicos.
Clima laboral y valores.

Poca comunicacion
con el cliente
egresado.

No hay control de los
egresados

OPORTUNIDADES

Extender el mercado
Convenios con
entidades privadas y
publicas.

Preferencia por el
mercado de la misma
denominacion

Obtener la preferencia del
mercado de la misma
denominacion.

Usar los recursos
tecnoldgicos para hacer un
estudio de mercado en la
extension del mercado.
Generar convenios con las
entidades publicas y
privadas.

Promocionar los
convenios con las
entidades privadas y
publicas como plan de
accion para fidelizar a
los clientes.

Realizar entrevistas o
visitas a las entidades
con convenios para
mejorar la
comunicacion y el
control del egresado.

AMENAZAS

Competencia de otras
universidades.
Precios mas bajos de
otras
especializaciones.
Cursos a bajo costo.

Realizar actividades a con
fines de mejoras del perfil
profesional del egresado.
Fidelizar a los egresados
mediante el modelo CRM.

Realizar un plan de
accion para fidelizar
con cursos a bajo
costo.

Plantear un plan de
los egresados para
identificar sus
caracteristicas de su
perfil y proponer
cursos y minimizar la
competencia.
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5.1.2. Resultados descriptivos.

5.1.2.1. Nivel de fidelizacién.

En la tabla 3, se observa los resultados del nivel de fidelizacion, donde se
muestra que 15 (100%) egresados participaron en la encuesta, el 53% se encuentran
con un nivel de fidelidad alto que corresponde a 8 egresados; por otro lado, el 46.7%
se encuentran con un nivel de fidelidad medio que corresponde a 7 egresados. Por

lo tanto, se determina que el nivel de fidelidad es alto a la Universidad Peruana Unién.

Tabla 3

Nivel de fidelizacion de los egresados de la Universidad Peruana Unién, 2018

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Medio 7 46,7 46,7 46,7
Alto 8 53,3 53,3 100,0
Total 15 100,0 100,0

5.1.2.2. Nivel de fidelizacién conductual.

En la tabla 4 se tiene los resultados de la dimension fidelidad conductual, donde
se muestra que, de un total de 15 egresados encuestados, 1 se encuentran con un
nivel de fidelidad conductual bajo que corresponde al 6.7% de encuestados, seguido
de 6 egresados con un nivel de fidelidad conductual medio que corresponde al 40%
de encuestados. finalmente, seguido de 8 egresados que corresponde al 53% de
encuestados con un nivel de fidelidad conductual alto. Por lo tanto, se determina que

el nivel de fidelidad conductual es alto a la Universidad Peruana Unidn.
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Tabla 4

Fidelidad conductual de los egresados de la Universidad Peruana Unién, 2018

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado
Valido Bajo 1 6,7 6,7 6,7
Medio 6 40,0 40,0 46,7
Alto 8 53,3 53,3 100,0
Total 15 100,0 100,0

5.1.2.3. Nivel de fidelizacién afectiva.

En la tabla 5, se tienen los resultados de la dimension fidelidad afectiva, donde
se muestra que, de un total de 15 egresados encuestados, 12 se encuentran con un
nivel de fidelidad afectiva, medio que corresponde al 80% de encuestados, seguido
de 3 egresados que corresponde al 20% del total de encuestados tienen un nivel de
fidelidad afectiva alto. Por lo tanto, se determina que el nivel de fidelidad afectiva es
alto a la Universidad Peruana Unién.

Tabla 5

Nivel de fidelidad afectiva de los egresados de la Universidad Peruana Unién, 2018

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Medio 12 80,0 80,0 80,0
Alto 3 20,0 20,0 100,0
Total 15 100,0 100,0
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5.1.2.4. Nivel de fidelizacion cognitiva.

En la tabla 6, se tiene los resultados de la dimensién fidelidad cognitiva, donde
se muestra que, de un total de 15 egresados encuestados, 8 se encuentran con un
nivel de fidelidad cognitiva media que corresponde al 53.3% de encuestados, seguido
de 7 egresados con un nivel de fidelidad cognitivo alto que corresponde al 46.7 % de
encuestados. Por lo tanto, se determina que el nivel de fidelidad cognitiva es medio
a la Universidad Peruana Union.

Tabla 6

Nivel de fidelidad cognitiva de los egresados de la Universidad Peruana Union, 2018

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Medio 8 53,3 53,3 53,3
Alto 7 46,7 46,7 100,0
Total 15 100,0 100,0
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5.2. Propuesta

PROPUESTA PARA MEJORAR LA FIDELIZACION DEL CLIENTE

Nombre de la empresa Universidad Peruana Union
Propuesta : Propuesta de mejora la fidelizacion del cliente
Objetivo : Incrementar en un 25%, el nivel de

fidelizacion de los egresados de la UPeU en un periodo de 12 meses

Plazo de ejecucién : 12 meses

I. Descripcion de la propuesta

La propuesta para mejorar la fidelizacion de los egresados de la UPeU esta
compuesta por objetivos estratégicos trazados por un afio, metas especificas a
alcanzar durante 12 meses, con programacion de actividades que se desarrollara
progresivamente en la institucion asi mismo el recurso humano que brindara el
soporte y el recurso financiero que soportara la propuesta. Asi mismo, se desarrollara
un cronograma con fechas mensuales durante el afio para la ejecucion de las
actividades programadas, por otro lado, se asignara un responsable que estara a
cargo de cada actividad para el logro de las metas las actividades a desarrollar
estaran centrados en el modelo CRM de fidelizacion del cliente.

. Requerimientos de la propuesta.

Equipo técnico : 2 especialistas en el desarrollo de un software
CRM.

Equipo tecnoldgico : 2 computadoras - Software especializados para el
desarrollo

Servicio de soporte: consultora que brinde un software para implementar
en la fidelizacién del cliente.
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Desarrollo de la propuesta

Lineamientos para la fidelizacién conductual

Lineamiento general: Medir los comportamientos repetitivos

Acciones y actividades a desarrollar

Medir y controlar el uso de los eventos y a la vez brindar una serie de
promociones de manera bimensual dirigido a la especialidad o al perfil que
necesitan mejorar en el ambito laboral para que el comportamiento de la
repeticion de uso del servicio sea constante y se posicione la marca en la
mente del cliente, implementar el software CRM que dara seguimiento la
participacion de los egresados.

Para esta propuesta, se plantea que mediante la base de datos de los
egresados que maneja la UPeU, se podrd optimizar las ofertas
adaptandolas a las necesidades y tendencias del momento que el

mercado laboral demanda.

Lineamientos para la fidelizacién afectiva

Lineamiento general: Gestionar Reconocimientos

Acciones y actividades a desarrollar

Realizar reconocimientos a los clientes para que la parte afectiva se
mantenga latente y constante y de la misma manera aplicar la propia
experiencia y conocimiento de los egresados para mejorar e identificar las
diversas necesidades que requieren a futuro de forma constante.

A la vez realizar en base de la experiencia y conocimiento de los
egresados un feedback para mejorar los procesos y aprender de los éxitos

y fracasos.
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Lineamientos para la fidelizacion cognitiva

Lineamiento general: Gestionar el posicionamiento continuo

Acciones y actividades a desarrollar

Realizar spots publicitarios y compartirlos de manera constante para que
esté informado de los diversos servicios y actividades que se brinda.
Realizar mensajes personalizados para que se identifique con su Carrera
Profesional agregando el nombre de la marca y el logo de la UPeU, para
gue estén presentes en todos lados. A base de lo mencionado se
proporcionara productos cotidianos al alcance de la mano para que pueda
llevarlo en diferentes lugares.

Mediante las constantes actualizaciones en el conocimiento de las
necesidades, motivaciones y comportamiento del egresado, se aplicara
acciones de marketing, adecuando las horas, personalizando los

contenidos y dirigiéndolas a las principales necesidades.
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5.2.1 Plan de Implementacion
Tabla 7.
Tabla de Propuesta

- Realizar conferencias y
seminarios que mejoren el

Incrementar en perfil. Para esto se

un 25%, el nivel implementa el software CRM

de fidelizacién de : . que dara seguimiento la

los egresados de * Mejt_)rar_ el myel participacion de los S/ 5.500.00 Mes Enero — Comision de
de fidelizacion 2 computadoras (S/. 2.800) .

la UPeU en un conductual egresados. 2 desarrolladores (S/. 2.700) Noviembre egresados

periodo de 12 - Se usara la base de datos T

meses de la UPeU, para optimizar

las ofertas de acuerdo a las
necesidades de los
egresados.
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- Realizar reconocimientos a
los egresados por su apoyo
durante su estadia
académica.

- Brindar presentes

e Mejorar el nivel personalizados para que
de fidelizacién sientan que estamos S/ 500.00 Mes Marzo — Comision de

afectivo pendiente de manera ' ' Noviembre egresados
constante.

- Aplicar el conocimiento y
experiencia de los
egresados mediante un
feedback que ayudaran en
los procesos de aprendizaje.

- Realizar spots publicitarios y
compartirlos de manera
constante.

- Realizar mensajes
personalizados para que se

e Mejorar el nivel identifique con su carrera
de fidelizacién profesional. S/. 100.00
Cognitivo - Proporcionar productos

cotidianos y al alcance de la

mano para que puedan
llevarlo a todos lados, en
este caso con referencia al
nombre y logo de la UPeU.

Mes Marzo — Comision de
Noviembre egresados
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Capitulo VI

Conclusiones y recomendaciones

6.1. Conclusiones

En el presente informe realizado, se evaluo el nivel de fidelizacion, donde se
determina que, si bien el factor conductual contribuye a mejorar el nivel de fidelizacion
de los egresados de la Universidad Peruana Union, mientras que los factores afectivo
y cognitivo lo debilitan. Por lo tanto, se planted estrategias de mejora basado el
modelo CRM para fortalecer los niveles débiles como también el nivel conductual.
Para esto se elabor6 una propuesta de gestion de fidelizacion del cliente, segun el
modelo CRM, mediante lineamientos que aportaran en el desarrollo de las
capacidades conductual, afectivo y cognitivo.

Por otro lado, después de aplicar el cuestionario de fidelizacién se concluye que
mas de la mitad de los encuestados tiene un nivel de fidelizacion alto; es decir, los
participantes se encuentran identificados de manera conductual, como resultado de
un posicionamiento mental expresado mediante una actitud mental positivo a la
Universidad Peruana Union.

Con respecto a las dimensiones, se pudo observar que los niveles de fidelizacion
afectivo y cognitivo se encuentran con un nivel medio lo cual indica una debilidad
latente en relacion a las actividades que se realizan. El factor donde existe menor
nivel de fidelizacion es la dimensioén afectiva. Mientras tanto, la fidelizacion cognitiva
es percibida en un nivel medio. Sin embargo, el factor conductual demuestra que el

nivel de fidelizacion se mantiene de manera significativa un nivel alto.
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6.2. Recomendaciones

Para mejorar la fidelizaciébn del cliente en base a los primeros resultados

obtenidos, y que casi la mitad de los clientes tienen un nivel de fidelidad medio, se

recomienda aplicar la tecnologia por medio de las redes sociales para establecer una

comunicacion mas estrecha con el cliente.

La importancia de saber la conducta del cliente tiene mucha relacion en que las
empresas pierden la comunicacion porque estas no toman interés en sus
comportamientos. Por lo que se recomienda acercarse mas a ellos por medio
de actividades recreativas, comprendiendo e involucrandose mas en las
actividades que ellos prefieren.

La importancia de conocer la mente de los clientes es un factor relevante ya que
por medio de ello se puede manifestar las necesidades en este caso de
perfeccionamiento o mejoramiento de caracter profesional, en este caso se
recomienda realizar actividades profesionales como simposios, conferencias
entre otras actividades que sean prioritarias en su desarrollo profesional y sean
lo primero que piensan cuando se quieren capacitar.

La fidelizacién por medio de promociones o descuentos de las capacitaciones o
talleres que se realizan, pueden tener mejores resultados con respecto a la parte
afectiva del cliente ya que de alguna manera el cliente se identifica con la

universidad.
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Anexos

Anexo 1.

Cuestionario de fidelizacién

Para las siguientes preguntas favor de marque la opcién que crea conveniente.

Totalmente en desacuerdo (TED)

En desacuerdo (ED)

Indeciso (1)

De acuerdo (DA)

Totalmente de acuerdo (TA)

Cuestionario

FIDELIDAD CONDUCTUAL

TED

ED

DA

TA

1)

¢, Recomendaria al Colegio Union a otras
personas?

2)

¢, Comento aspectos académicos y
pedagdgicos positivos a personas cercanas?

3)

¢.Continuaré utilizando los servicios
educacionales de la Universidad Peruana
Unién?

4)

¢, Si retrocederia el tiempo, volveria a utilizar
los servicios educacionales de la Universidad
Peruana Union?

5)

¢ En el futuro, desearia que su siguiente
generacion también estudie en la Universidad
Peruana Union?

FIDELIDAD AFECTIVA

6)

¢La reputacion de la Universidad Peruana
Union Influyé positivamente al momento de
estudiar una carrera profesional?

7

¢, Hubiera existido la posibilidad de que te
retires a otra universidad?

8)

¢Apoyaria la decisiéon, en el supuesto caso, de
gue tu compafiero de clase manifestase su
deseo de trasladarse a otra institucion
educativa?
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9)

¢ Se identifica con la filosofia educativa de la
Universidad Peruana Union?

10)

¢Apoya en los proyectos de desarrollo de la
Universidad Peruana Union, en forma
inmediata?

11)

¢La Universidad Peruana Union, valora la
opinion de sus estudiantes?

12)

¢La Universidad Peruana Unién, informa en
forma oportuna sobre los proyectos y sus
logros?

13)

¢Apoya las actividades extracurriculares
previstas por la Universidad Peruana Union?

FIDELIDAD COGNITIVA

14)

¢, Considero satisfactorio el nivel de la calidad
educativa que brinda la Universidad Peruana
Union?

15)

¢, Considero adecuada la preparacion
académica del personal docente de la
Universidad Peruana Union?

16)

¢ Valora la educacién centrada en principios y
valores cristianos que recibes?

17)

¢, Tiene conocimiento sobre los talleres
académicos y de cultura fisica que brinda la
Universidad Peruana Union?

18)

¢, Desearia recibir informacion adicional sobre
los demas servicios educacionales, que ofrece
la Universidad Peruana Union?

19)

¢ Esta conforme con las estrategias de
cobranza por los servicios educativos que
recibes?

20)

¢Aunque las pensiones de ensefanza se
incrementen, permanecera en la Universidad
Peruana Union?

21)

¢ Esta familiarizado con la pagina web y la
cuenta de correo electronico de la Universidad
Peruana Unién?

22)

¢, Conozco el cronograma de atencién a los
estudiantes por los docentes y tutores de la
Universidad Peruana Union?
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Anexo 2.

Base de datos
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Anexo 3.

Escala

FIDELIDAD CONDUCTUAL

20

6.666666667

11.6666667

18.3333333

1A5 25
FIDELIDAD AFECTIVA 6A13 40 32 10.66666667 | 18.6666667 | 29.3333333
FIDELIDAD COGNITIVA | 14A22 45 36 12 21 33

A0EE
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Anexo 4. Resultados de la encuesta por preguntas

Tabla 1

¢, Recomendaria la Universidad Peruana Unién a otras personas?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido En desacuerdo 1 6.7 6.7 6.7
Indeciso
2 13,3 13,3 20,0
De acuerdo
7 46,7 46,7 66,7
Totalmente de acuerdo
5 33,3 33,3 100,0
Total
15 100,0 100,0
Tabla 2

¢, Comento aspectos académicos y pedagdgicos positivos a personas cercanas?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo
1 6,7 6,7 6,7
Indeciso
3 20,0 20,0 26,7
De acuerdo
9 60,0 60,0 86,7
Totalmente de acuerdo
2 13,3 13,3 100,0
Total
15 100,0 100,0
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Tabla 3

¢ Continuaré utilizando los servicios educacionales de la Universidad Peruana Union?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje véalido acumulado
Valido En desacuerdo 3 20,0 20,0 20,0
Indeciso 1 6,7 6,7 26,7
De acuerdo 8 53,3 53,3 80,0
Totalmente de acuerdo 3 20,0 20,0 100,0

Total 15 100,0 100,0

Tabla 4

¢, Si retrocederia el tiempo, volveria a utilizar los servicios educacionales de la
Universidad Peruana Unién?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 3 20,0 20,0 20,0
Indeciso 1 6,7 6,7 26,7
De acuerdo 6 40,0 40,0 66,7
Totalmente de acuerdo 5 33,3 33,3 100,0

Total 15 100,0 100,0
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Tabla 5

¢En el futuro, desearia que su siguiente generacién también estudie en la Universidad
Peruana Union?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vaélido En desacuerdo 2 13,3 13,3 13,3
Indeciso 1 6,7 6,7 20,0
De acuerdo 8 53,3 53,3 73,3
Totalmente de acuerdo 4 26,7 26,7 100,0
Total 15 100,0 100,0
Tabla 6

¢ La reputacion de la Universidad Peruana Union Influyd positivamente al momento de
estudiar una carrera profesional?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 2 13,3 13,3 13,3
En desacuerdo 2 13,3 13,3 26,7
Indeciso 1 6,7 6,7 33,3
De acuerdo 7 46,7 46,7 80,0
Totalmente de acuerdo 3 20,0 20,0 100,0

Total 15 100,0 100,0
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Tabla 7

¢, Hubiera existido la posibilidad de que te retires a otra universidad?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente en desacuerdo 3 20,0 20,0 20,0
En desacuerdo 4 26,7 26,7 46,7
Indeciso 3 20,0 20,0 66,7
De acuerdo 3 20,0 20,0 86,7
Totalmente de acuerdo 2 13,3 13,3 100,0
Total 15 100,0 100,0
Tabla 8

SApoyaria la decisién, en el supuesto caso, de que tu compariero de clase manifestase
su deseo de trasladarse a otra institucién educativa?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 1 6,7 6,7 6,7
En desacuerdo 3 20,0 20,0 26,7
Indeciso 5 33,3 33,3 60,0
De acuerdo 4 26,7 26,7 86,7
Totalmente de acuerdo 2 13,3 13,3 100,0

Total 15 100,0 100,0
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Tabla 9

¢ Se identifica con la filosofia educativa de la Universidad Peruana Unién?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indeciso 1 6,7 6,7 6,7
De acuerdo 8 53,3 53,3 60,0
Totalmente de acuerdo 6 40,0 40,0 100,0
Total 15 100,0 100,0

Tabla 10

¢Apoya en los proyectos de desarrollo de la Universidad Peruana Unién, en forma
inmediata?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Indeciso 3 20,0 20,0 20,0
De acuerdo 9 60,0 60,0 80,0
Totalmente de acuerdo 3 20,0 20,0 100,0
Total 15 100,0 100,0

Tabla 11

¢La Universidad Peruana Unién, valora la opinién de sus estudiantes?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 1 6,7 6,7 6,7
En desacuerdo 3 20,0 20,0 26,7
Indeciso 3 20,0 20,0 46,7
De acuerdo 7 46,7 46,7 93,3
Totalmente de acuerdo 1 6,7 6,7 100,0

Total 15 100,0 100,0
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Tabla 12

¢La Universidad Peruana Unién, informa en forma oportuna sobre los proyectos y sus

logros?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido  En desacuerdo 2 13.3 13,3 13,3
Indeciso 3 20,0 20,0 33,3
De acuerdo ) 53,3 53,3 86,7
Totalmente de acuerdo 2 13,3 13,3 100,0
Total 15 100,0 100,0
Tabla 13

¢S Apoya las actividades extracurriculares previstas por la Universidad Peruana Unién?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 1 6,7 6,7 6,7
Indeciso 4 26,7 26,7 33,3
De acuerdo 7 46,7 46,7 80,0
Totalmente de acuerdo 3 20.0 20.0 100,0

Total
15 100,0 100,0
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Tabla 14

¢, Considero satisfactorio el nivel de la calidad educativa que brinda la Universidad
Peruana Union?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido Totalmente en desacuerdo 1 6,7 6,7 6,7
En desacuerdo 3 20,0 20,0 26,7
Indeciso 4 26,7 26,7 53,3
De acuerdo 5 33,3 33,3 86,7
Totalmente de acuerdo 2 13,3 13,3 100,0
Total 15 100,0 100,0
Tabla 15
¢ Considero adecuada la preparacién académica del personal docente de la
Universidad Peruana Union?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente en desacuerdo 1 6,7 6,7 6,7
En desacuerdo 1 6,7 6,7 13,3
Indeciso 3 20,0 20,0 33,3
De acuerdo 9 60,0 60,0 93,3
Totalmente de acuerdo 1 6,7 6,7 100,0
Total 15 100,0 100,0

64



Tabla 16

¢ Valora la educacion centrada en principios y valores cristianos que recibes?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 6 40,0 40,0 40,0
Totalmente de acuerdo 9 60,0 60,0 100,0
Total 15 100,0 100,0
Tabla 17

¢ Tiene conocimiento sobre los talleres académicos y de cultura fisica que brinda la

Universidad Peruana Unién?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido De acuerdo 9 60.0 60.0 60.0
Totalmente de acuerdo 6 40.0 40.0 100.0
Total 15 100,0 100,0
Tabla 18

¢, Desearia recibir informacién adicional sobre los demas servicios educacionales, que

ofrece la Universidad Peruana Union?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 1 6,7 6,7 6,7
En desacuerdo 1 6,7 6,7 13,3
De acuerdo 9 60,0 60,0 73,3
Totalmente de acuerdo 4 26,7 26,7 100,0
Total 15 100,0 100,0
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Tabla 19

¢ Esté conforme con las estrategias de cobranza por los servicios educativos que
recibes?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Valido  En desacuerdo 2 13,3 13,3 13,3
Indeciso 3 20,0 20,0 33,3
De acuerdo 9 60,0 60,0 93,3
Totalmente de acuerdo 1 6,7 6,7 100,0
Total 15 100,0 100,0

Tabla 20

¢Aunque las pensiones de ensefianza se incrementen, permanecera en la Universidad
Peruana Union?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 1 6,7 6,7 6,7
En desacuerdo 2 13,3 13,3 20,0
Indeciso 4 26,7 26,7 46,7
De acuerdo 3 20,0 20,0 66,7
Totalmente de acuerdo 5 33,3 33,3 100,0

Total 15 100,0 100,0
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Tabla 21

¢ Esta familiarizado con la pagina web y la cuenta de correo electrénico de la

Universidad Peruana Unién?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Indeciso 2 13,3 13,3 13,3
De acuerdo 7 46,7 46,7 60,0
Totalmente de acuerdo 6 40,0 40,0 100,0
Total 15 100,0 100,0
Tabla 22

¢, Conozco el cronograma de atencidn a los estudiantes por los docentes y tutores de

la Universidad Peruana Unién?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  En desacuerdo 1 6,7 6,7 6,7
Indeciso 6 40,0 40,0 46,7
De acuerdo 4 26,7 26,7 73,3
Totalmente de acuerdo 4 26,7 26,7 100,0
Total 15 100,0 100,0
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Informe n® 18

Para : Mg. Néstor Apaza Apaza

Director del Programa de Educacion a Distancia
De : Mg. Edwin Sucapuca Sucapuca
Asunto : Revisién de informe de suficiencia profesional
Fecha 1 12-09-18

Le informo que hice la revisién lingiifstica del informe de suficiencia profesional: “Propuesta
de mejora para la fidelizacion del cliente, seglin el modelo CRM, en los egresados de la
Universidad Peruana Unién, Lima, 2018” del bachiller Jharmeli Rodriguez De La Cruz.

El investigador levantd las correcciones sefialadas en cuanto a coherencia y cohesion; ademas,
corrigi6 los errores ortogréaficos.

Es todo cuanto puedo informar.

Atentamente,
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