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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo disefiar estrategias del marketing relacional para
la empresa Centro Peruano Americano EI Cultural Tarapoto 2019, el disefio de la metodologia
consistié en un estudio de caso, la técnica de recoleccion de datos fue una entrevista al Director
General, para saber sobre su opinién de cdmo se esta llevando la atencién al cliente y 12 focus
group con los alumnos de la institucion de diferentes niveles de basico, intermedio y avanzado.
Siendo un total de 47 alumnos participantes en este grupo focal. Asi como también vale recalcar
que estas herramientas de entrevista y preguntas para los focus group fueron validadas por 5
expertos en el tema que se ha abordado. Se concluyd que hay algunos aspectos en la relacion con
los clientes que necesitan ser mejoradas, porque algunas personas sefialaron que tienen
problemas y estos problemas no se resuelven adecuadamente, por lo que la empresa debe
preocuparse por mejorar este tipo de quejas, ya que puede decir mucho sobre la organizacion

cuando el problema se resuelve de la mejor manera.

Por otro lado, también se proponen estrategias del marketing relacional que ayuden a mejorar
la relacion con los usuarios, pues les ayudara a existir permanentemente en la institucion hasta
completar el curso de inglés (3 afios). Ademas de ayudar a los usuarios a recomendar el Centro
Peruano Americano “El Cultural” a sus amigos o familiares, esto también hara que el marketing

boca a boca sea cada vez mas extendido para que puedan tener mas clientes.

Palabras clave: Marketing Relacional, inglés, estrategias, clientes.
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Abstract

This research aimed at relational marketing strategies for the company Centro Peruano
Americano El Cultural Tarapoto 2019, the methodology design consisted of a case study, the
data collection technique was an interview with the Director General, to find out about his
opinion of how customer service and 12 focus groups are being used with students of the
institution of different basic, intermediate and advanced levels. Being a total of 47 students
participating in this focus group. As well as it is worth emphasizing that these interview tools
and questions for the focus group were validated by 5 experts in the subject that has been
addressed. It was concluded that there are some aspects to improve regarding the relationship
with customers, since some said they had problems that there was no adequate response to the
situation, that is why the company should worry about improving this type of management of
complaints, since it says a lot about the institution when a problem is solved in the best way. On
the other hand, relational marketing strategies are also proposed to help improve the relationship
with users, as this will help their stay in the institution until they finish their English course (3
years). As we can also help users recommend the Peruvian American Cultural Center to their
friends or family, this will make the marketing a mouth to the sea more and more expansive and

in this way you can have more customer.

Keywords: Relational Marketing, English, strategies, clients.
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Capitulo |

Introduccion

1.1 Anélisis del contexto de la investigacion

La fidelizacion o la lealtad del cliente es un punto clave para el desenvolvimiento de una
empresa, razonablemente. Y es asi como su lealtad, es de mucha importancia para las compafiias,
asi que es necesario para todas las empresas disefiar estrategias de fidelizacion y que sean

efectivas y aptas de poder propiciar la lealtad y confianza de los clientes hacia la empresa.

Para Bastos (2007), La fidelizacion del cliente es una tarea de mucha importancia para que la
empresa pueda tener vida. Por lo que la fidelizacion sirve a las organizaciones para elevar el
nivel del servicio en relacién con sus competidores, puesto que son conscientes de la cuota del

mercado que puedan ocupan y la que desea alcanzar en un futuro.

Es asi, como en todo el mundo, las empresas conscientes de un gran reto que es el lanzar un
programa de fidelizacion y que este funcione, muchas marcas reconocidas han intentado realizar
esa conexion de empresa y cliente durante un largo plazo, y lo han logrado con distintas

estrategias de fidelizacion.

En el &mbito internacional, existe uno de los casos de programa de fidelizacion méas exitosos
en Estados Unidos de América, que hace referencia a la marca Harley Davidson, que tiene la
comunidad de usuarios mas fieles del mundo, que a medida de los afios se transformo y realizo
un nexo de union de personas que tienden a compartir las mismas aspiraciones de vida. Todo

comenzo en el afio 1903 cuando se fabricé la primera moto Harley — Davidson por Arthur
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Davidson y William Harley. Proximamente en el afio 1983, la marca vio de la necesidad del
poder fortalecer la conexion emocional con sus clientes, y a partir de ese entonces la misma
marca comenzd a promover las agrupaciones de los Harleys, y fue asi que se cred el HOG
(Harley Owners Group) que hace mencion a un club internacional de los propietarios de Harley
que agrupa aproximadamente un millén de personas en todo el mundo, y estas comparten

aficiones, formas de vida y valores.

Mediante el programa HOG, los fanaticos de las motos estan informados de todas las noticias
sobre la marca Harley-Davidson y pueden realizar compras de distintos productos a precios méas
accesibles que en el mercado. Sobre todo, pueden intercambiar opiniones sobre la marca,
experiencias sobre sus viajes en las motos y la vivencia. Y es alli donde los directivos estan muy
atentos ante las opiniones de estos, para que proximamente sean tomadas en cuenta para la
mejoria de la misma marca, y cabe recalcar que, en ocasiones, algunas de ellas acaban siendo

legitimas estrategias empresariales.

Ademas, los fanaticos asociados al HOG tienen una revista de muy alto valor percibido,
donde se expone un programa para el alquiler de moto (“’Fly & Ride’’), programa de asistencia
en carretera, facilidades para el envio de las motocicletas, asi como también la convocatoria
masiva de ‘’moteros’’ (hace referencia aquellas personas que compiten en carreras de

motocicletas).

Muchos comentan, es justamente la activa presencia de la comunidad ligada por el clasico
rock, la rebeldia y la pasion por las motos, lo que hace que cada dia el mito de Harley-Davidson
crezca, un mito que miles y miles de clientes se han tatuado la marca. Y es asi como la misma
compafiia menciona que: <’Ofertaos un estilo, algo sentimental en la vida. Las motos van de

regalo”’.
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Asi como las empresas a nivel mundial realizan sus programas de fidelizacion de clientes, en
nuestro Pert también hay cadenas internacionales y nacionales que realizan estos sistemas para

la lealtad de los consumidores.

A nivel nacional, en nuestro pais la cadena internacional de café mas conocida en el mundo
Starbucks en el mes de mayo del afio 2017 lanz6 un programa de fidelizacion mediante una
tarjeta (Starbucks Card) que registré alrededor de 100 mil tarjetas de clientes, para asi obtener su
lealtad a la prestigiosa marca. Ya que, a través del lanzamiento de dicha plataforma, se desea
premiar a los clientes mediante pagos por el maévil y asi como también puedan obtener beneficios
por cada consumo que ellos realicen en cualquiera de sus establecimientos. Y es asi como la
gerente de Starbucks Per(, Fabiola Mauricio, indicé que el Pert se convirtié en uno de los

primeros paises en Latinoamérica en adherirse al presente programa de fidelizacion de clientes.

El Starbucks card tiene niveles de Green y Gold, de las cuales depende de las compras y el
consumo en la Coffe store, asi como las mencionadas cards tienen una vigencia anual y solo

tiene cobertura en el Peru.

A nivel local, en Tarapoto las sucursales de las grandes empresas, asi como: Topi Top,
Platanitos, Diverxia y Pieers son las que utilizan algunas estrategias de fidelizacion al cliente, ya

sea con bonos, descuentos, promociones, etc.

Asi como también, existe un pequefio grupo de empresas de nuestra region San Martin que se
estan integrando a realizar un programa de fidelizacion de clientes, toda vez que hoy en dia la
competencia crece cada dia mas, y las organizaciones tienen que preocuparse por mantener una

relacion personalizada con cada cliente para que este pueda tener lealtad hacia la marca.
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Y es asi como el Centro Peruano Americano El Cultural Tarapoto necesita implementar
estrategias de fidelizacion para los alumnos del programa regular y de esta manera crear una
mejor relacion con los usuarios, ya que el programa tiene como duracion 2 afios y 10 meses, y
por lo tanto la empresa busca la permanencia de sus clientes en el Centro Peruano Americano El

Cultural.
1.2 Preguntas orientadoras

¢Coémo hacer un diagnostico de las estrategias del marketing relacional caso: ¢Centro

Binacional, Tarapoto 2019?
¢Como disefiar estrategias del marketing relacional caso: ¢Centro Binacional, Tarapoto 2019?
1.3 Objetivos de la investigacion

Realizar un diagndstico de las estrategias del marketing relacional caso: Centro Binacional,

Tarapoto 2019.

Disefar estrategias del marketing relacional para la fidelizacion caso: Centro Binacional,

Tarapoto 2019.
1.4  Importancia del estudio

Esta investigacion es muy importante porque el disefio de las estrategias de fidelizacion para
el Centro Peruano Americano brindara un gran beneficio para la empresa, porque permitira
conocer mejor a sus clientes y saber qué es lo que ellos valoran cuando reciben un servicio, ya
que ahora en dia las organizaciones que brindan el servicio de la ensefianza de un idioma y otras
organizaciones en general, necesitan de este tipo de investigaciones para que puedan tener un

plan de fidelizacion para sus usuarios y de esta manera obtener mejores resultados a futuro. Asi
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como también, esta investigacion puede ser utilizada como un punto de partida para otros

trabajos que se realicen a futuro.
1.5  Viabilidad

Para llevar a cabo esta investigacion se solicitd el debido permiso al area de Administracion
del Centro Binacional Peruano Americano ‘’El Cultural’’, teniendo como resultado la aceptacion
para la elaboracion de la investigacion, contando con la disponibilidad de tiempo de Direccion

académica para poder realizar un estudio profundo sobre el tema abordado.
1.6  Estudios previos

En nuestro pais se encuentran distintas investigaciones sobre el marketing relacional, como
Diaz y Requejo (2015) con su tema ‘’Marketing Relacional y Ventas de Negocios Diaz SAC en
Chiclayo’’, teniendo como objetivo principal la determinacion de la relacion entre el marketing
relacional y las ventas en la empresa presentada. De las cuales se aplicé una encuesta a 91
personas, los resultados que obtuvieron fue que el 98.9% de los clientes que realizan la compra
de un electrodoméstico en Negocios Diaz S.A.C tiene confianza al hacer esta compra. Asi como
también el 93.4% de los clientes dijeron que Negocios Diaz S.A.C es su primera opcién para
realizar una compra de cualquier electrodoméstico para el hogar, y los demas opinaron que
comprarian en otra tienda como primera opcion. Los investigadores recomendaron que ese
98.9% de clientes que tienen confianza al realizar la compra, ascienda, realizando capacitaciones
a los colaboradores de la empresa, en cuanto a atencion al cliente y la informacion de cada

producto.

Posteriormente, Hidalgo (2017) en su investigacion “Marketing relacional y la fidelizacion

del cliente en la empresa Sapia S.A. en San Isidro’’, tuvo el objetivo principal del poder
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determinar la relacion del marketing relacional con la fidelizacion de los clientes de la empresa
Sapia S.A, la poblacion para realizar las encuestas fue de 60 clientes. Y los resultados fueron los
siguientes, que solo el 40% de los clientes asumieron que la empresa se preocupa con
fidelizarlos, el 33% indicaron que algunas veces se preocupan en retenerlos y por tltimo el 27%
contesto que casi nunca la empresa se preocupa por la fidelizacion de sus clientes. Ademas, en
otro punto de la investigacion el 50% de los clientes encuestados indicaron que la empresa “a
veces” conoce los requerimientos que desean, asi como el 23% indicaron que la empresa debe
preocuparse mas en conocer sus necesidades para poder brindar un mejor servicio. Al final se
concluyé que si existe una relacion entre el marketing relacional y la fidelizacion del cliente. Se
recomendd que es de mucha importancia que se implemente un programa de fidelizacion de
clientes y que se refuercen las estrategias de marketing relacional que ya existen en la empresa,
para que asi se obtenga una mejor confianza con los clientes.

Acufia (2017), en su investigacion titulada “Marketing Relacional y la fidelidad de los
feligreses de la Iglesia Adventista del Séptimo Dia del distrito misionero Las Quintanas —
Trujillo™’, tuvo el objetivo el determinar cOmo se relaciona el marketing relacional con la
fidelidad en las ofrendas y diezmos de los feligreses del distrito misionero mencionado, al
comienzo, la muestra fue de 243 personas, de las cuales 42% fueron varones y el 58% fueron
mujeres, que son miembros de las iglesias de la presente investigacion. Como resultado se
obtuvo que, si existe relacion de manera positiva entre el compromiso y la confianza, esto quiere
decir que, a mayor confianza del donante, mayor es su compromiso con la iglesia. Para finalizar
se encontrd una relacion significativa entre el marketing relacional y la fidelizacion de los
diezmos de los feligreses de la iglesia. Asi como también se recomendo que se debe capacitar a

los feligreses y entrenarlos para que puedan cumplir la mision y poder llegar a la vision.
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Asi como Ortiz y Gonzéles (2017), en su investigacion que tiene por titulo ’Marketing
relacional y fidelizacion de los consumidores de Laboratorios Biosana S.A.C en Lima’’, tuvieron
como objetivo principal el poder determinar la relacion que existe entre el marketing relacional y
la fidelizacion de los clientes en Laboratorios Biosana S.A.C en la ciudad de Lima, de las cuales
de la muestra fue de 309 clientes, pero los investigadores hicieron un esfuerzo mas y se logro
aplicar la encuesta a 384 clientes de la empresa. Los resultados fueron que el 45.3% de los
clientes piensan que el nivel de fidelizacion de la empresa hacia ellos es medio, el 29.7% de sus
consumidores que tienen un trabajo independiente piensan que el nivel de compromiso es medio
con laempresa y el 7.8% de consumidores que tienen un trabajo dependiente piensa que su
compromiso con la empresa es alto. Se concluy6 en la presente investigacion que la empresa
tiene un nivel medio en el marketing relacional con sus clientes (85.1%) y en fidelizacién de
igual forma (78.9%). Por lo tanto, se recomienda que la empresa, debe tener una base de datos de
sus clientes, para que por ella puedan enviarles la informacién de promociones y descuentos para
que se pueda mejorar la relacion y fidelizacion con sus clientes.

Gomez y Vésquez (2017), en su investigacion titulada ’El marketing relacional y calidad de
servicio en la empresa Transporte Turisticos Selva S.A en Tarapoto’’, el objetivo principal fue el
poder analizar la percepcion del marketing de relaciones y a la calidad del servicio en la presente
empresa, de las cuales, la poblacion fueron todos los conductores que sean socios de la empresa
y cliente que tienen concurrencia diariamente y hacen uso del servicio. Se consider6 a 54
conductores y 341 clientes que realizan viajes diariamente. De las cuales, un 59.3% fueron
varones y el 40.7% fueron mujeres. Asi como el 18.2% indicaron que la calidad del servicio es
regular, el 65.7% casi siempre buena y solo el 14.4% manifestaron que el servicio siempre es

bueno. El 63% de los clientes indicaron que el personal siempre muestra una actitud positiva ante
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ellos, de las cuales es favorable para la empresa. Los conductores de la empresa también
indicaron su percepcion sobre los canales de relacion que hay en la empresa y fue como el 55.6%
opinaron que casi siempre la empresa tiene contacto con los clientes, ya sea via email o teléfono.
Los resultados fueron que el 5.6% de las personas encuestadas indicaron que la empresa realiza
el marketing de manera regular, el 74,0% asumieron que el marketing relacional se desarrolla
casi siempre y el 20.4% asumieron que siempre se aplica. Las recomendaciones de los
investigadores fue que la empresa debe hacer uso de herramientas de investigacion de mercado
para que se pueda identificar a los clientes potenciales y finalmente, deben dedicar un poco méas
de tiempo para la capacitacion a sus conductores, deberian utilizar estrategias de
reconocimientos y/o bonos por su labor y de esta manera poder motivarlos a seguir realizando de

buena manera su trabajo.
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Capitulo 11

Referencial tedrico

2.1  Conceptos de Marketing Relacional.

Segun Christopher, Payne y Ballantyne (1994), creen que el marketing relacional apoya una
coherencia tan buscada, porque se basa en dos direcciones, como son en conseguir a los clientes y
hablar con ellos.

Y es que con esta orientacion estos autores se guian por este enfoque para abordar diversas
relaciones con los mercados exteriores, e incluirlas todas.

Reinares y Ponzoa (2004), sefialaron que en el marketing relacional, todo tipo de relacional se
basan en el conocimiento mutuo, por lo que este es el significado de este tema, porque trata de
comprender en su totalidad o comprender a los consumidores en la mayor medida para que
puedan hablar el mismo “’lenguaje’’. Asi es como el marketing relacional tiende a reconocer que
cada consumidor contiene un valor potencial y las estrategias implementadas deben estar
dirigidas a realizar este “potencial”’’.

Shajahan (2006), cree que el marketing relacional esta naturalmente en la empresa que lidera
el mercado, porque destaca las necesidades de personalizacion de varias partes de la
organizacion, y el concepto de marketing relacional se convierte en la base para los planes de
negocio, las estructuras y los procesos de la empresa. Asimismo, considera que la estrategia y la
planificacion empresarial son la clave para el marketing relacional, ya que este se ha convertido
en la principal actividad de marketing para las empresas comerciales que operan en un entorno

altamente competitivo.
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Burgos (2007), sostiene que el marketing relacional es el proceso de encuentro de los futuros
clientes para entablar una relacion con ellos, de esta manera se logra la familiaridad y
proximamente la fidelidad de los clientes, convirtiéndose en seguidores de nuestros servicios o
productos. Este autor busca que con el marketing relacional se pueda maximizar la fidelizacion,
aumentando asi el valor de cada consumidor con la perspectiva vision a largo plazo de la
empresa.

Brink y Berndt (2008), las presentes autoras afirman que el marketing relacional significa
atraccion. Manteniendo y fortaleciendo la relacion con los consumidores. Asi como también trata
de crear nuevo valor para los clientes y compartir con ellos, porque es el cliente quien estima qué
oferta ofrecera el mayor valor para que pueda decidir comprar en la empresa.

En el mismo afio, Gummesson (2008) creia que la definicion del Marketing relacional
proporcionaba una estrategia para CRM (Customer Relationship Managment), porque enfatizaba
un énfasis especial en la relacion entre clientes y proveedores, Esta relacion se ha convertido en
una aplicacion y préctica, porque dependera de las acciones humanas y la tecnologia de la
informacion serd muy importante

Kotler y Lane (2009), afirman que el marketing relacional tiene como objetivo de crear lazos
de manera satisfactoria y asi como también mantener un contacto a largo plazo con diferentes
partes, clientes, personas que brindan servicios, personas que distribuyen, etc.). Con el interés de
mantener y potenciar los intereses de la empresa. Porque el marketing relacional también ha
establecido una enorme relacién social y economica entre los dos. También nos mencionan que
el resultado final de una estrategia eficaz en este tema, llevara a la empresa a establecer y discutir

relaciones adecuadas con clientes y socios.
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Para Barquero y Barquero (2010), no hay duda sobre el marketing relacional, su propésito es
inferir todas las intenciones de las personas hacia nuestros consumidores y todas las intenciones
de nuestros consumidores hacia las personas que brindan beneficios a los clientes. En definitiva,
lo que nos quieren decir estos autores es que un consultor en relaciones publicas es un maestro
en la comunicacion con ellos y un consultor en “relationship marketing” es un maestro que
supera a los demas en el publico y en el mercado.

Posteriormente, Pinho (2013), opina sobre el desafio que se planea, es decir, identificar la
relevancia de las redes sociales y el capital social en el dominio del marketing relacional, asi
explico que se trata del intercambio de relaciones entre compafiias y los consumidores que estan
basados en el poder, el compromiso y la confianza. Enfatiza que, debe tenerse en cuenta que los
consumidores y las organizaciones forman parte de multiples subsistemas entre si.

Segln Bisways (2014), respalda que el marketing relacional es el proceso continuo de
participacién en actividades y planes colaborativas y cooperativas, asi como los programas para
con los consumidores inmediatos y los usuarios finales para que se obtenga como resultado la
creacion y el mejoramiento del valor econémico mutuo a un costo reducido. El autor hace un
énfasis en las palabras de “saliente” y “colaborativo”.

Para Guadarrama y Rosales (2015) el marketing relacional considera una gran incremento y
rendimiento, puesto que, no es una transformacion de técnica, sino en una transformacion
ordenada. Pues las relaciones no son una enemistad ni una rivalidad, mas llegan a ser una
asistencia, las metas se trasladan de la colaboracion en el mercado a la colaboracion en los
usuarios.

Asimismo, Futino, Crescitelli y Bastos (2015) respaldan que el marketing relacional esta

basado en un conjunto de practicas y estrategias que permiten a los clientes actuales establecer
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una relacién con la compaiiia. Para ello, es necesario identificar a cada cliente y acumular
informacion en una base de datos para que podamos entender las necesidades expresadas por el
cliente.

Martinez, Monserrat, y Campillo (2017) consideran que centrarse en lo relacional
responsabiliza una primicia manera de poder comprender e implementar las tacticas del
marketing, por ende, de la comunicacion. Estos tienen la obligacion de argumentar a una persona
que como consecuencia de la implementacién en primer lugar del internet y seguido de los
celulares, tienen la capacidad de ingresar facilmente a los diferentes medios del universo desde el
hogar, el trabajo, centro de estudios, etc. Asi como también los autores argumentan que este
enfoque sera factible a traves de diferentes herramientas y diversos canales que permitan que los
usuarios puedan comunicarse con la empresa y en consecuencia, la empresa interactte con su
audiencia.

Salas (2017) sefiala en el mismo afio que, el marketing relacional es fundamental para el
crecimiento de la relacion con los clientes, por otro lado, acota, si se brinda servicios impecables
al publico, este tendrd una imagen positiva en cuanto a la relacion que se establezca, y como
resultado se obtendré ventas efectivas.

Estrada (2018) nos comenta recientemente que el mercado ha ido creciendo con el tiempo y,
como resultado, la competencia se intensifica cada dia. El marketing relacional juega un papel
muy importante en esta era, Como busca la relacion entre la empresa y el usuario, puede
satisfacer mejor las necesidades. Es por eso que toda empresa debe considerar desarrollar una

estrategia personalizada, por lo que esta es una ventaja frente a innumerables competidores.
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211

Evolucién del Marketing Relacional.

El marketing relacional ha tenido muchos cambios durante los Gltimos afios, ya que se ha

realizado distintos estudios para que este pueda ser mas preciso en cuanto a la relacion con el

cliente, y es asi como Christopher et al. (1994) considera que el marketing relacional se ha

enfocado en una variedad de sectores, como se muestra en la figura 1.1. Asi como también

explica en la década de los cincuenta, el marketing se interesaba basicamente, en productos de

compra. Una década después se paso el interés hacia los grandes mercados industriales.

Principales areas de
concentracion

Década

Marketing de productos de consumo

Marketing Industrial

Marketing Social

Marketing de servicios

Marketing Relacional

1950 1960 1970 1980 1990

Figura 1. La evolucidn del marketing relacional

Fuente: Christopher et al. (1994)

Luego, en la década de 1970, la investigacion se centrd en el significado del marketing en

todas las organizaciones que realizaban actividades sin fines de lucro. En la década de 1980,

todas las fuerzas comenzaron a concentrarse en los servicios, porque en la economia mundial

poca gente le presto atencion. Asi fue como se centrd el marketing relacional en los afios 90.

30



212 Importancia del Marketing Relacional.

Tener relaciones positivas con nuestros usuarios resulta relevante en el futuro de la empresa,
porque dependeré de esta relacion que ellos vuelvan a realizar la compra del producto o hacer
uso del servicio repetitivas veces. Por lo tanto, el marketing relacional es un aspecto muy
importante al momento de aplicar estrategias para la fidelizacion de los clientes.

Y es asi como, Arguello (2017), menciona que el marketing relacional admite el desarrollo y
mantenimiento y establece las relaciones con nuestros clientes, teniendo un enfoque con esto la
fidelizacion a la empresa. Como resultado de esto, se puede facilitar la expresion del cliente en el
interior de la empresa, toda vez que, se disefiard un adecuado sistema de organizacion que pueda
responder a los deseos y necesidades de cada usuario. El mismo autor respalda que:

En la hiper competencia del contexto actual se llega a la conclusion que resulta cinco veces
mas caro el poder reconocer y conseguir un nuevo cliente que el poder conservar a un cliente
fidelizado y satisfecho.

Los productos cada vez son mas parecidos, la diferencia de una empresa con otra es el trato
que disfrutan los clientes, porque en esta época, el trato hacia ellos tiene una gran influencia para
que estos puedan elegir a la empresa como primera opcion.

Se puede realizar el calculo del valor de un cliente con satisfaccion, a lo largo de su vida util,
con la base del rendimiento de cada afio, y se multiplicara por la cantidad de afios que se espera
que siga perteneciendo a nuestros clientes. Consecuentemente, se puede realizar una inversion en
la captacion de clientes, porque la inversion que se realiza, se puede amortizar con varios
ejercicios.

La rentabilidad y valor de un cliente satisfecho aumenta con el paso del tiempo, por distintas

razones, por ejemplo: compran el mismo producto mas veces, compra muchos productos, se
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reducen los costos de los servicios y la atencion, puede recomendar a amigos, familiares,
comparieros, etc.

El afio siguiente, Villegas e Inga (2018), consideran que cada compafiia tiene sus
consumidores, siendo los mismos que determinan el fracaso o éxito de la empresa, por lo que se
debe realizar un estudio para conocer al cliente de manera més integral. Luego, actualmente, para
satisfacer las necesidades de los clientes son cada vez mas dificiles, porque a medida que pasan

los afios, estos son més exigentes.
2.1.3 Componentes del marketing relacional.

Castillon (como se citd en Rosendo y Laguna, 2012), consideran que el “enfoque de
relaciones” es uno de los temas mas investigados y estudiados en la literatura actualizada, como
un mecanismo para que las empresas y sus clientes establezcan relaciones beneficiosas y de larga
duracidn. Esta es la forma de determinar los factores de un cambio relacional. Hay distintas

caracteristicas que inciden en el fracaso o éxito de una relacion, tales como:
2131 La confianza.

Para Moorman (citado en Rosendo y Luna, 2012), resalta que la confianza es considerada
como la seguridad o creencia sobre la honra de uno de los implicados en una relacién, porque
requiere buena voluntad y sentido de responsabilidad. Al igual que, Ganesan (citado en

Rosendo y Laguna 2012) la confianza debe tener estas caracteristicas:

Comunicacion directa: Segun Gronroos (1994) menciona que esto es un mensaje
personalizado de forma masiva, que llega a receptores con sus respectivos nombres y
apellidos, y estos son con planificaciones previas, debiendo tener una redaccion formal de

cartas para direcciones especificas. Credibilidad: es cuando existe una creencia en la cuales
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una de las partes implicadas se confia, actuando de manera honesta y con compromiso.
Disposicion: es el nivel en la que una pieza relacional piensa que la otra parte tendré intencion

de realizar cosas a su favor, aun asi, no habiendo algun tipo de compromiso.
2.1.3.2 Compromiso.

Para Meyer y Allen (1997), el compromiso trasciende de dos factores muy importantes que
son: el comportamiento expresivo, constituyendo un pacto emocional con la empresa y asi como
también se puede notar como el compromiso de persistencia ( se calcula). EI compromiso
expresivo: es la vinculacion expresiva (afectiva) que cada persona desarrolla como el respeto,
mostrando asi que la unién forma una relacion con la sociedad. EI compromiso persistente: se
respalda que es como la continuacion de las personas en cuanto a las inversiones en esfuerzos y

tiempo que se podrian perder si en caso haya un abandono de la empresa.

Garcia (2008), adhiere que toda relacion conforme a la empresa esté enfocada en este
significado, siendo que, el compromiso de la compafiia con la sociedad esta basado en el
compromiso de sus colaboradores con la misma organizacion. Y es asi como el compromiso se
denota que la empresa debe estar comprometido tanto como con sus colaboradores y sus clientes,
ya que, son ellos quienes hacen que la empresa tenga actividad cada dia, quienes hacen el rol de
contacto con cada cliente ya sea visible o no. Asi como también el compromiso hacia el cliente,
se centra en la satisfaccion de sus necesidades, pero estando comprometidos en brindarle un
servicio o producto de calidad, en consecuencia, de esto se podra mantener una relacion, y se

direcciona a que la relacion sea positiva para que pueda ser repetitiva.
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2133 Satisfaccion.

Para Kotler y Lane (2009) la satisfaccion es impresion de gozo o desilusion que es el
resultado de la comparacion de una experiencia al hacer la compra de un producto o el uso de
algln servicio en una empresa, si el resultado es menor de lo esperado por el consumidor este
sera un consumidor insatisfecho, si el resultado es mas alto que las expectativas, el consumidor

quedard muy satisfecho o con deleite.

Es muy clara la definicion de la satisfaccion de acuerdo al autor, ya que el servicio tendrd un
gran impacto al establecer un cierto tipo de relacion con el cliente, porque este tendra y valorara
del como se adquiere el servicio o en si el producto brindado esta acorde a lo que él lo ha
solicitado. Por ello, la satisfaccion del cliente es muy importante para que puedan volver a la
empresa o la satisfaccion del cliente para que este pueda regresar a la empresa y convertirse en

cliente fiel.
2.1.3.4 Expectativas.

De acuerdo con Quero y Ventura (2011), definen que las expectativas son como la
consecuencia de un procedimiento que se compara entre la experiencia y las expectativas de un
consumo, que esta introducido por ciertas particularidades, en especifico de un producto con

relacion a lo que se percibe de la calidad y su precio.
2.1.35 Experiencias.

Para Kotler y Lane (2009) consideran que la experiencia es un factor muy importante para que
un cliente pueda disfrutar de su estancia en un lugar, ya que cada compafiia se encarga de la
creacion, representacion, y comercializacion de las experiencias, y se combinan el uso de

distintos servicios y productos para gque esta sea optima.
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Asi como también los mismos autores mencionan que las experiencias pueden ser negativas o
positivas, y que por esto las empresas deben encargarse y enfocarse en la administracion de estas
experiencias para convertirlas en positivas, para que esto tenga un resultado bueno para la

empresa.
214 Modelos tedricos.
2141 Modelo de los seis mercados.

El marketing relacional actualmente se ha convertido en un tema muy interesante, pero desde
hace unos afios atras distintos autores han planteado distintos modelos tedricos que se pueden

aplicar en distintas organizaciones para poder tener una relacion favorable con los clientes.

Influyentes -, Internos /v Referencias

SN/

Empleados -« > Proveedores

Figura 2. Modelo de los seis mercados para el Marketing Relacional.

Fuente: Christopher, Payne y Ballantyne (1994)
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En la figura se muestra que el marketing relacional implica que existe relacion de las
compaiiias con el mercado de usuarios, asi como también, con el mercado de los colaboradores
(empleados), con el mercado interno, mercado de referencia, mercado de proveedores y

finalmente el mercado de influyentes.

Y es asi como, Christopher, Payne y Ballantyne (1994), confirman que los presentes
mercados pertenecen al enfoque central de este dicho modelo, ya que para edificar y poder
sostener el valor del cliente es de mucha importancia estar pendiente que las relaciones deben ser
construidas de la mano con los mercados que el autor menciona en el presente modelo de los seis

mercados para el Marketing Relacional.
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2.1.4.2 Modelo de la estrategia de marketing relacional.

Marketing Relacional

Base de Datos

—— Gestion de relacion

Valor vida cliente

Gestion base de clientes Gestion de lealtad

.~ Segmentacion — | Organizacion

Consecucidn Costes de Cambio
. . ., Satisfaccion
Fidelizacion .
-, Gestion de la voz
Recuperacion Creacidn personalidad publica

Figura 3. Modelo de estrategia de marketing relacional.
Fuente: Burgos (2007)

En la presente figura se muestra que el marketing relacional va de la mano de dos factores
principales muy importantes que es: la gestion de la base de los clientes y la gestion de lealtad.
Es asi como estos se enfocan en la relacion que se pueda tener con el cliente, ya sea por medio de

sus datos para poder gestionar el trato con cada cliente y de esta manera personalizar la atencion.
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2143 Disefio de estrategia del marketing relacional

Pasolis

Disefio y redaccion de la
estrategia relacional

Objetivos Relacionales

Estrategia N°1 (Cultura

Objetivos relacionales orientada al cliente)

Estrategia N° 2
(Desarrollo de base de
datos)

Estrategia N° 3
(Comunicacion efectiva)

Interiorizacién

Estrategia N° 4
(Servicio
personalizado)

Estrategia N° 5

(Seguimiento al cliente)

Retroalimentacién

Figura 4. Disefio de estrategia del marketing relacional
Fuente: (Reinares & Ponzoa, 2004)

En la presente figura se muestra que en el paso N° 5, se desarrolla el disefio y la redaccion de
la estrategia relacional. De las cuales nombra 5 principales estrategias para poder realizar una
investigacién con éxito. Estas 5 estrategias tienen que ver con: la cultura que se orienta al cliente,
el desarrollo de la base de datos, la misma comunicacion efectiva que se debe tener con los

clientes, el servicio personalizado y para finalizar el seguimiento al cliente.
2.2 Conceptos de Fidelizacion

Para Cambra Fierro, Ruiz, Berbel y Vazquez (2011) definen que las palabras de fidelizacion y
satisfaccion son palabras y conceptos que se relacionan. Ya que un usuario satisfecho es la

persona que tiene la palabra de poder decir que sus expectativas se han cumplido y, por ende,
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tienen el pensamiento que mas adelante la compafiia sea apta de volver a satisfacerlos. Es muy
probable que un cliente satisfecho sea un cliente.

Segun Castillo (2013), la fidelizacion del cliente no es méas que el reciente concepto del
marketing de relaciones, porque este tiene como enfoque la creacion de estrategias que sean
viables para que se generen futuras relacionales que sean perdurables con el paso del tiempo y
sea provechoso para ambos. Como resultado de esto el cliente tendrd comprar repetidas del
mismo producto o uso del mismo servicio.

De Guzman (2014), afiade que la fidelizacion o lealtad de los consumidores, clientes o
usuarios en este tiempo es primordial dentro de las empresas, asi como también menciona que en
los paises en donde se desenvuelve los comercios, tienen como prioridad a los usuarios, ya que
son ellos quienes tienen la decision final del consumo o de la misma compra.

Un afio después, Chaparro, Hernandez, y Uruefia (2015) agregan que la fidelizacion y
confianza es el grupo de convicciones en cuanto a la generosidad que existe en cuanto a la
relacion entre empresa y cliente. Ya la lealtad entre ambos determina la relacion que existira a
futuro. Las experiencias que hayan sido satisfechas originan una gran confianza y eso tiene
muchos resultados a un largo plazo.

Osorio Gomez, Pefia y Ramirez (2017) consideran que la fidelizacion de clientes es como una
construcciéon de multiples dimensiones mucho més grande y complicado que el de conservar,
teniendo en cuenta que lo Gltimo mencionado es solo una sefial del principal, ya que tiene
relacion son la sensacion del satisfacer al usuario con el servicio o producto brindado, asi como
también tiene un impacto provechoso en la conducta del usuario.

Maés adelante, Carrizo, Freitas y Ferreira (2017) La fidelizacion de los consumidores, ayudan

a que en las empresas se compre mas, pagando asi precios premium, asi como también ganar

39



nuevos clientes a través de la informacién positiva boca a boca. Y esto hace que las personas
hagan el acto de recomprar el producto o hacer uso del servicio en varias oportunidades
repetitivas.

En ese mismo afo, Rengel et al. (2017) mencionan que existe un detalle importante al
momento de realizar las estrategias de fidelizacion para los clientes, que son sus emociones. Ya
que las emociones de cada persona, hace también que este puede realizar la compra de un
producto o el uso de algun servicio, teniendo en cuenta que, si le ha causado una emocion
gratificante al realizar este proceso, este cliente regresara mas de una segunda vez a la compafiia.

Segun Seller y Laurindo (2018) respaldan que la confianza y la lealtad del cliente es el asumir
el fortalecimiento de las relaciones con nuestros usuarios, mientras el consumidor confia en la
marca, la empresa debe de realizar estrategias para que este confié y asi poder generar un

impacto positivo con cada uno de ellos.
2.2.1 Componentes de la Lealtad de clientes.

De acuerdo con Arguello (como se citdo en Oliver, 1997) considera cuatro importantes

componentes de lealtad o fidelizacion, que son los siguientes:
2211 Lealtad Cognitiva.

Se basa de acuerdo a la valoracion de los distintos atributos de una marca y debe ser la
favorita a la de las ofertas de la competencia. Es el tipo de valoracion con enfoque cognitivo.
Como conocedores sefiala la fidelizacion al precio, y a las distintas caracteristicas del servicio o

producto.

El enfoque principal de esta dimension puede medir por medio de este enunciado: ©* Por mi

propia experiencia sé que el producto o servicios prestados en este hotel son buenos’’.
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2212 Lealtad afectiva.

Es el tipo de preferencia afectiva hacia la marca. Es la fidelidad hacia una actitud o simpatia.
Se medira de acuerdo con el siguiente enunciado: ** Lo adquiero porque me gusta’’. De mano
con la lealtad cognitiva, va este tipo de lealtad que se determina por la comparacion entre los

resultados.
2213 Lealtad conativa.

Este tipo de lealtad es como una intencion, sus determinantes seran la lealtad afectiva o la
insatisfaccion que se genere de forma afectiva. Se medira de acuerdo al siguiente enunciado: *’

estoy comprometida para poder adquirirlo’’.
22.14 Lealtad de accion.

De mano con los tres enfoques anteriormente mencionados se finaliza con esta lealtad que es
la de accion. Que se basa en que la lealtad es como la inercia del poder actuar a un progreso del
poder superar los obstaculos. Esto se medird a través del enunciado: ‘* he elegido este hospedaje

de todas las veces que me he quedado en esta ciudad’’.

222 Causas de Fidelidad.

Hay diversas causas que hacen que el usuario tienda a ser leal a la compra de un producto o al
uso de un servicio en especifico. De las cuales segin Burgos (2007) las principales causantes de

la fidelidad de clientes son:
2.2.2.1 El precio.

Considerando que el precio es el factor que los clientes toman en cuenta en cuanto a la

inversion del producto que compraran o del servicio que haran uso, existen indagaciones
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modernas que muestran que el precio es una de las primeras causas de lealtad, pero no es el

motivo méas importante.
2.2.2.2 La calidad.

En todos los productos y servicios, no siempre la decision de la compra es guiada solo por el
precio, aunque el producto se vea llamativo fisicamente, el mismo cliente se interesa por la
calidad de lo que esta adquiriendo, asi como también si es un servicio este se interesa si esta

siendo atendido de la mejor manera.
2.2.3 Importancia de la Fidelizacion de Clientes.

La fidelizacion de clientes es muy importante para una empresa, ya que los clientes seran
fieles cuando mantengan su confianza y lealtad hacia la marca. Es por eso que se debe crear
estrategias y técnicas utilizando diversas funciones del marketing para poder realizar esta funcion

de la fidelizacion del cliente hacia la empresa.

Para Bastos (2007) considera que la fidelizacion del cliente es algo vital para que la empresa
pueda estar viva. Ya que la mayoria de la cartera de usuarios se llevan a cabo en funcién de
previsiones que se piensa de lo que hacen los clientes en su dia a dia. Asi como también admite
que las empresas puedan especializar sus productos y dirigirlos a un publico objetivo. Es asi
como un cliente fidelizado brinda estabilidad a la compafiia, porque gracias a ello se puede
organizar mejor a la empresa, la inversion, arriesgando menos, y también se establece los
objetivos que sean realistas. Es por ello que, Arguello (2017) argumenta que la fuente primordial
de la fidelizacion de clientes es lo que mejora la rentabilidad de la compafiia, y procede de lo

siguiente:

- Aumento de las ventas repetitivas
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- Aumento de ventas cruzadas

- Produccion de clientes referentes

Esto quiere dar a entender, que este programa de fidelizacion tiene un enfoque hacia los clientes
y como resultado debera ser a favor de la empresa, porque cada programa de fidelizacion debe ser

seguidor por el consumidor.
224 Tipos de Lealtad.

De acuerdo con Arguello (como se citdé en Gounaris y Stathakopoulos, 2004) respalda cuatro

tipos de lealtad de los clientes hacia las marca y son:
2.24.1 Ausencia de lealtad.

Es ausente la accion de compra, ni algun tipo de relacion con la marca. En este tipo de lealtad

no existen influencias que realicen presion sobre el consumidor.
2.24.2 Lealtad por deseo.

Es ausente el acto del poder de compra, pero la diferencia del tipo que se comenta
anteriormente, la persona muestra un gran nivel de relacion o apego hacia la marca, asi como
también una percepcidn positiva de la misma, la cual debe evolucionar en el entorno social del
individuo. La persona realiza un apego con la marca, incrementando el enlace emocional, esto
quiere decir, que la misma marca se transforma en la extension de cada personalidad de los
consumidores. En este aspecto, el usuario tiene confianza y esta dispuesto en su totalidad a la
recomendacion de la marca a sus parientes, amigos, etc. Pero existen razones que se van del

control del usuario, la compra, no se realiza.
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2.2.4.3 Lealtad por inercia.

En este tipo, el usuario realiza la compra por conveniencia, o habitualmente por costumbre y
muchas otras razones, pero no son consecuencias de lazos emocionales a la marca. El cliente
puede elegir una marca sobre otras marcas, pero esta lealtad, pero esta lealtad estd muy

influenciada con un compromiso que tiene con la marca.

Asi como este se siente comprometido con la marca, esta es una relacion muy vulnerable, que
puede ser alterada por la aparicion de un producto actualizado de la competencia, que es capaz

de convencer al usuario de cambiar sus compras habituales por nuevos productos.
2244 Lealtad Premium,

Con esta lealtad, tiene como caracteristica el alto grado de relacion o apego hacia la marca,
tiene varias compras de forma repetida y esta influenciada por la presion de la sociedad. Los que
consumen y muestran la fidelizacion premium estan altamente convencidos que la marca que
eligen, siempre sera la mejor opcion para ellos. Y esta gran conviccion puede ser por algunos
motivos personales que puede ser la influencia social. Asi como también, este consumidor se
caracteriza por buscar la marca en particular, porque es él quien busca adquirir y hacer uso del
producto o servicio de la empresa, sobrepasando todo tipo de obstaculo y hasta realizando

cualquier sacrificio para poder realizar su compra.
2.2.5 Sistemas de fidelizacién.

Los programas de fidelizacion deben ser adaptados al perfil de los consumidores a los que
queremos llegar, para asi poder tener mayores resultados posteriores a las estrategias realizadas.
Las estrategias de fidelizacion deben tratar de mejorar la relacion y la comunicacion entre los

clientes y la empresa, para que asi poder tener un vinculo a largo plazo con los usuarios.
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Escobar (2017), indica que los sistemas de fidelizacion que mas se utilizan son: Cupones con
descuento: Los clientes podrén obtener los cupones de descuento en el producto que adquiera o
en el servicio que use. Estos podrian ser adquiridos cuando la compra sea repetitiva o se haga
algin pago de manera puntual en la fecha indicada. Tarjeta de fidelizacidn: Lo que se quiere
lograr con estas tarjetas, es la premiacion de la compra continua del cliente, ya sea con premios,
puntos o algunos descuentos. El enfoque de esta perspectiva que, si nuestro usuario permanece
en la empresa, nosotros le otorgamos algunos regalos. Puntos por compra o uso del servicio: Esto
permitira al cliente obtener distintos beneficios en un determinado tiempo. De las cuales estos

podrian ser:

Promociones por periodo: Se organizan cada cierto tiempo, semanalmente, por quincena o

cada mes. Un ejemplo en los dias festivos ofrecer algun tipo de promocion.

- Promocién por importe: EI premio de este tipo de promocion se establece por la compra del
producto o servicio.

- Captacion por promociones: Se trata de atraer nuevos clientes a través de promociones
durante este periodo.

- Gifts: Los usuarios recibiran un regalo, este serd determinado por su nivel de compra 'y

constancia que tiene con la empresa, de esta manera le estamos brindando un agradecimiento

por su preferencia durante un tiempo determinado. De la Cruz y Hinojosa (2017), muestran el

sistema de fidelizacion para poder incrementar las ventas:
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Comunicaciones Personalizadas

o Tarjetas de felicitacion

= Cupones de descuento ammmmmmnlEE Descuentos

Contrato de Fidelizacion

= Regalos

= Puntos por compra —— — M

= Venta Cruzada e e _all Center

e Revista del Consumidor el Club de Clientes

Figura 4. Sistema de Fidelizacién. De la Cruz y Hinojosa (2017)

Tarjetas de felicidades: La tarjeta permite a la empresa enviar felicitaciones a los usuarios de
la empresa en cumpleafios, Afio Nuevo o Navidad. Para ello, sera necesario acopiar las fechas de
nacimiento, nombres, apellidos, etc. de cada cliente, para personalizar el saludo. Comunicacién
personalizada: se realiza un envio al cliente de una variedad de productos o algunos servicios de
exclusividad que son limitados, estos productos o servicios tienen descuentos individuales. Lo
gue gueremos hacer es poder conocer mejor a cada uno de nuestros usuarios y enviarles

informacidn que les interese de esta forma.

- Cupones (descuentos): a nuestros usuarios, se les envia varios cupones para sus compras
que hagan proximamente, estos cupones pueden ser enviados a teléfonos mdviles a través
de mensajes o por correo electronico, etc. Para ello, necesitamos tener la informacion de

cada cliente para poder personalizar los mensajes.



Descuentos: cuando se realizan descuentos de los productos se hace un llamado para
poder alentar a los consumidores que realicen una compra en un tiempo determinado. De
las cuales también se puede realizar un descuento permanente a todos los usuarios que
tienen compras de manera consecutiva.

Gifts: para compras en cantidad o continuidad, se podria realizar la entrega de algun
regalo.

Contrato de Fidelizacidn: se establece una relacion de manera comercial entre el cliente y
la empresa, para que el compromiso sea mutuo entre ambas partes.

Puntos por cada compra: con estos puntos se quiere llegar a que cada usuario pueda
acumular puntos después de realizar una compra determinada, y esto le permitira tener
ventaja a la hora de realizar una proxima obtencion de un producto, los puntos

beneficiaran a su descuento.

C.R.M: Para Peppers y Rogers (citado en De la Cruz y Hinojosa, 2017) respaldan que “una
organizacion que esta interesada en los usuarios, es una empresa que utiliza su informacion de
estos para obtener ventajas competitivas con el fin de obtener mayor rentabilidad. EI CRM es
considerado como el grupo de practicas, para situar a una organizacién en relacién con cada uno
de sus clientes. “Esto lo que nos da a conocer, es que este tipo de estrategias del “Costumer
RelationShip Managment” da un valor a la empresa, porque se tendra mejor manejo de la
informacion de nuestros clientes y podremos personalizar su informacién con las ofertas,

descuentos, etc. Y de la mano la fidelizacion de estos en su conjunto.

Venta Cruzada: Se muestra una variedad de los productos que el usuario aun no los tiene, pero
son complementarios para su perfil y este pretende realizar su compra. Con esto se incrementa el

deseo del cliente de obtener el producto y beneficia a la empresa porque aumentara los ingresos.
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Llamadas o Call Center: En este Call center lo que se busca es la comunicacidn con nuestros
usuarios, ya sea resolviendo sus dudas, o brindando informacion suficiente sobre los productos o
del servicio que se brinda a ellos en un momento especifico. Revista del Consumidor: Sera en
donde se mostrara los beneficios de poder ser cliente de la empresa. Club de los Clientes: Sera
una comunidad de los usuarios o clientes de la empresa, con el interés de fidelizarlos, ya que este

pertenecerd a un grupo y sentirdn que la empresa le estd dando la importancia que se merecen.
2.3 Referencial filosofico
2.3.1 Cosmovisién biblica.

Al principio cuando se cre6 el universo, como se describe en la Biblia Reina Valera (1960), y
es asi como menciona en el libro de (Génesis, 1:26-27) revela que Dios crea al hombre de
acuerdo a su imagen y semejanza, para que pueda relacionarse, cre6 también a la mujer, y asi
estos puedan multiplicarse en la tierra que el Sefior les dio. Adan y Eva tenian que hacer uso de
sus habilidades e inteligencia para hacer las labores y administrar todo lo que habia en el jardin
del Edén.

Poco después en (Génesis, 3:6) se menciona que Eva vio con ojos de ternura y hermosura al
arbol prohibido, de esta manera desobedece a la orden de Dios, obtuvo el fruto para comérselo
junto a Adan, y con este acto ellos alteran la relacion con el Creador, ya que el Sefior siempre les
dijo lo que era bueno en el paraiso que les habia dado.

Y es asi como a partir de este momento, el hombre comienza a alejarse de Dios, Adan vio
cambios después de aquel acto, y el Creador lo culpa por la maldicion de la tierra, ahora
multiplico el trabajo de la mujer y el hombre tendria que trabajar duro para obtener algo de
comida y tener satisfaccion de acuerdo a su constante trabajo, proximamente el Sefior los expulsa

del Jardin del Edén para que trabajen en la tierra (Génesis, 3:24).
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Nuestro Creador también quiso que nosotros seamos personas de bien, por eso, en (Mateo,
22:37,38) Jests menciono el primer y mas importante mandamiento para el mundo que es amar
al Sefior con todo nuestro corazon, con el alma y nuestra mente, porque esto es la base, para que
nosotros como hijos de Dios podamos vivir en armonia y construir una mejor relacion entre
hermanos y con nuestro Creador, porque esto es lo que él busco desde el principio, que seamos

parte de una humanidad que tiene fe y vive en armonia.

Un versiculo que habla también sobre la gran importancia de la relacion con Dios se
menciona en (Salmos 18:3-6) este menciona acerca de la invocacion, que Dios es digno de poder
ser alabado, y podemos comunicarnos con él a través de la oracion, pues él escuchara nuestros
clamores y seremos salvos de nuestros enemigos. Nuestras oraciones hacen que la relacién que
tengamos con Dios sea mas estrecha y que nosotros tengamos fe en su palabra.

Algo muy importante también se menciona en (Santiago 4:8-10) se refiere al acercamiento a
Dios, y como resultado él estard con nosotros, purificara nuestros corazones, nos limpiara ante
todo pecado. Para asi poder finalmente comprender que la palabra de Dios y el acercarnos a él
mejoran nuestra relacién con el Creador y con nuestro projimo.

Més adelante en (Santiago 4:11) Dios no quiere que hablemos mal los unos de otros, porque
los que juzgamos a un hermano, no seremos cumplidores de la ley, y que solo existe una ley que
es la del Todopoderoso quien es el Unico que puede salvar y destruir. Porque nuestro Padre
Celestial quiere que nuestra relacion entre hermanos sea la mejor, porque todos somos hijos de
Dios.

Nuestro Padre Celestial espera todo hombre sea leal, porque es mejor ser pobre que un

mentiroso ante sus 0jos. Nuestra lealtad y fidelidad hacia la palabra de Dios, es muy importante
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para que seamos personas de bien, asi como también nos ayudara a ser personas fieles a Dios
(Proverbios 19:22).

Nosotros como hijos de Dios sabemos que debemos ser fiel a su palabra, aprendiendo las
cosas buenas que él nos brinda, sin mentiras que malogran el alma, y es asi como en (Salmos
33:4) se hace mencion que la palabra del Sefior es justa y todas las obras que él hace en el mundo
son realizadas con fidelidad y firmeza, porque él es recto y esparce la misericordia del Sefior por
todos los seres humanos.

Nuestro Dios escucha nuestras oraciones, nuestras suplicas cuando estamos tristes de corazén,
él siempre esta ahi, brindandonos su fidelidad siempre ante cualquier suceso. Nosotros nos
comunicamos con Dios a través de la oracion, extendemos nuestras manos y nuestra alma entera
hacia su palabra, y él siempre responde con su lealtad y justicia (Salmos 143:1).

El Sefior es fiel, y es quien nos protege de todo mal y nos fortalece ante cualquier
circunstancia, tendremos su respaldo siempre. El guiara nuestros corazones hacia el amor que le
tenemos a Dios. (2 Tesalonicenses 3:3-5)

En los versiculos presentados se encuentra de como nosotros estamos relacionados con Dios,
y él trata de que la relacidn se fortalezca cada dia, con actos buenos, realizando la oracién para
comunicarnos con él. Asi como también se menciona sobre la fidelidad y la lealtad que Dios nos
brinda ante cualquier adversidad, y es por ello que él también se merece nuestra fidelidad ante su

palabra.
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2.3.2 Cosmovisién Filosofica.

Nuestro Creador nos ha dejado con mensajes de amor, con lecciones sobre el
compafierismo, el amor hacia el préjimo, la mision que tenemos de predicar su palabra a todo
el mundo y es asi como el amor en la familia también es muy importante, porque es el ndcleo
en donde se fortalece el lazo de padres a hijos. Y también el mensaje que va dirigido hacia los
adolescentes es muy importante, toda vez que ellos tienen que relacionarse de una forma
positiva con su entorno, para que mas adelante tengan una vida llena de paz y armonia al

formar su propia familia.

Para White (1987) respalda que nosotros los jovenes varones y mujeres debemos tener
experiencia previas al matrimonio, que nos hagas ser responsables con la vida y con los
deberes del dia a dia. Es por ello que la autora recomienda que se debe considerar algunos
aspectos para poder encontrar al idéneo y tener una relacion de acuerdo con los consejos de
nuestro padre celestial, debe ser una persona que sea capaz de cumplir parte de las
responsabilidades que existan en la vida, que sea noble de corazén, que la comunicacién sea

un aspecto muy importante en la relacion y se esta manera ser feliz cada uno en su amor.

La autora en el tema es muy puntual, porque lo que busca es mejorar la relacion desde el

enamoramiento en los jovenes, para que estos puedan encaminarse por los habitos buenos en una

relacion, ya que posteriormente se viene el matrimonio, que debe ser para toda la vida, con

respeto mutuo, amor y responsabilidades compartidas. Porque es asi como debe ser, los deberes

compartidos y siempre ser complementarios en lo que se presente en la vida, ambos deben hacer

que el amor por Dios crezca, para que la relacion se fortalezca cada dia.

Asimismo como, White (2007) nos menciona que el ambiente del hogar es muy importante

para las relaciones que se den en el mismo, ya que todo lo que rodea a las almas de los padres, se
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siente en todo el hogar. Por ello, en todo hogar cristiano deberian existir reglas para que padres e
hijos las cumplan, de las cuales la comunicacion clara debe ser la mejor practicada para poder
respetarse entre ellos y asi poder obedecer la ley de Dios. Un hogar que muestre alegria, podra
sobrellevar las dificultades que se presenten en un futuro y asi los hijos aprenderan a relacionarse
de manera positiva ante los sucesos de la sociedad. También debemos siempre recordar que, si
Cristo esta presente en la familia, el hogar ser visitado por los &ngeles con agrado, y los hijos
aprenderan a tener amor por los padres terrenales y por nuestro padre celestial, siendo fiel a su

palabra desde el hogar.

Asi como Dios dio a Adan su compafiera, quien debe ser una persona digna, fiel compariera,
pero sobre todo dar su respaldo y apoyo a su pareja, pues ella ha sido creada por la costilla de
Adéan para que sea amada y protegida por su él. Posteriormente Dios ha celebrado su boda, de
manera que el matrimonio llega a ser una relacion de la pareja con Dios, y ellos deben obedecer
los principios divinos que da Dios, ya que el matrimonio es una bendicion para las relaciones.

(White, 2007, p. 13)

El amor definitivamente es poder, cualquier cosa que se realice con amor puro, por mas
pequefa que sea, es fructifera, porque nuestro Creador considera ain mas cuando el acto se
realiza con mucho amor. En cualquier tipo de relacion deberia ser cultivado el amor, para que la
influencia divina pueda realizarse, porque Dios siempre ha sido amor desde el principio de los

tiempos. (White, 1987, p. 34).

De acuerdo con White (1932) relata que todos los que no sean fieles al sefior quedan
expuestos a la tentacion, ya que estan alejados de la palabra del sefior. Por lo tanto, Dios quiere
que seamos fieles a él, que hagamos su voluntad en el mundo, y al que esta tratando de ser infiel

a él, corregirlo y llevarlo por el buen camino divino, asi como también no es el agrado de Cristo
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que idolatremos a dioses de engafio, que solo quieren mostrarnos a satanas con sus alabanzas a

alguien que no es digno de nuestro amor.

Dios deposita toda su confianza en nosotros, en que nosotros haremos las cosas bien para
nuestro préjimo y en cualquier acto que realicemos, por lo tanto, si defraudamos esta fidelidad en
lo mas minimo, no se realizara la voluntad de Dios en cosas mayores, porque €l quiere que

obremos con los principios que nos ha designado en su palabra. (White, 1932, p. 78).

Segun White (1993), comenta que nuestro Dios es clemente y tiene compasion para cada uno
de sus hijos, que es muy grande en misericordia y en fidelidad. Hace uso de estos hasta en la
milésima generacion, perdona de todo corazon cuando nosotros cometemos algun acto malo en
nuestras vidas. Es asi, como en distintos libros de la escritora adventista Elena G. de White, se
mencionan los temas de esta investigacion en distintos aspectos de la vida, como en el
enamoramiento, en la amistad, en la familia, en el matrimonio y en la relacién con Cristo. Donde
nos brinda informacién que podemaos aplicar a nuestro dia a dia, para ser fieles a la palabra de

nuestro Creador, y mejorar nuestras relaciones con el préjimo y nuestro Sefior.
2.4  Referencial conceptual
24.1 Marketing Relacional.

El presente tema se enfoca en la relacion que pueda tener la empresa con sus clientes
actuales y los potenciales, ya que el marketing relacional se interesa en la conservacion de
estos y asi como también en capturar nuevos usuarios. Es muy importante que en una empresa
se maneje estrategias de este tema, ya que, al crear relaciones con los clientes, estos se
familiarizaran con la empresa, tendran mas confianza, estaran mas seguros de realizar una

compra o usar el servicio que se brinde, respaldaran la marca ante la sociedad, tendran como
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primera opcion a la marca y como resultado se sentirdn identificados y felices de pertenecer a
la misma.

En estos Gltimos tiempos, el marketing relacional tiene una herramienta que ha ganado
mucha fuerza que son redes sociales, ya que, por este medio, los consumidores tienen
interacciones con las publicaciones que se realicen en la fan page, por lo tanto, se lograr tener
una comunicacion con los usuarios. Asi como también a los clientes potenciales se puede
brindar toda la informacion que ellos necesiten mediante estos medios. Lo que esto busca es
que siempre se mantenga al individuo en constante interaccion con la pagina para que este

siempre esté familiarizado con la marca.
2.4.2 La confianza.

La confianza es muy importante al tener una relacion con el cliente, ya que este sélo tendré
seguridad y creerd en la empresa le transmita credibilidad. Para poder tener una buena
relacion con el cliente y este tenga confianza en la empresa, lo basico es poder tener una
comunicacion efectiva, ya que asi se podra ir obteniendo poco a poco la informacion que
deseamos saber de cada uno de los clientes, de esta manera se podra realizar proximamente
una atencion personalizada. Asi como también la empresa debe encargarse de tener
credibilidad en cada proceso que se realice, para que el usuario tenga la certeza de ser esta

actuando de forma honesta con él.
243 El compromiso.

El compromiso de la empresa hacia el consumidor, es un factor primordial para que la
relacion siempre pueda ser positiva. Los colaboradores forman parte de esto, porgue son ellos
quienes realizan la transaccion de compra y venta o brindan el servicio hacia el cliente de manera

directa, son ellos quienes hacen que la empresa tenga cada dia actividad, asi como también se
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encargan de poder brindar un servicio de calidad para que el cliente se sienta satisfecho y vuelva

a comprar el producto o hacer uso del servicio de manera constante.
2.4.4 La satisfaccion.

La satisfaccion es cuando un cliente demuestra deleite al haber comprado un producto o usado
un servicio y sentir que este ha valido la pena lo que se ha invertido. Por lo tanto, un cliente
satisfecho siempre estara dispuesto a recomendar a la empresa, porque se ha llevado una
experiencia grata y sera digno de poder compartir con todos. De lo contrario aquel usuario que se
vaya insatisfecho, no recomendara a ningun individuo la marca y no beneficiara al futuro de la

empresa.
2.4.5 Expectativas.

Las expectativas es lo que el consumidor espera al comprar un producto o tener el uso de un
servicio, ya que este relaciona el precio y la calidad para poder realizar este acto. Por lo tanto, lo
que un cliente espera es algo de calidad y que esté de acuerdo a sus expectativas 0 mucho
mejorar si lograr superarlas, de esta manera el cliente se sentira con total deleite. Pero si estas

expectativas no son cubiertas, existira una decepcion por parte del usuario hacia la marca.
24.6 Experiencias.

Las experiencias son de suma importancia para que un usuario pueda deleitarse en cualquier
lugar que se encuentre, es por eso que cada empresa debe encargarse de que la experiencia de los
clientes sea la mejor al adquirir un producto o hacer uso del servicio. El enfoque en que las
experiencias sean positivas debe tener una buena administracion porque de esto dependera si el
consumidor vuelve a realizar la compra. De lo contrario si esta se convierte a experiencia

negativa, el consumidor no volvera a la empresa ni la recomendara ante la sociedad.
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24.7 Fidelizacion.

Para comenzar la fidelizacion de clientes es el poder fortalecer las relaciones que se
tienen con nuestros clientes, ya que, al tener su confianza ganada, la empresa debe
preocuparse en generar estrategias para que este sea leal a la marca y la prefiera antes que a
otra. Cabe recalcar que un cliente que esta totalmente satisfecho, siempre sera un cliente
fidelizado, respaldara a la marca ante la sociedad y haré buenos comentarios, pues su
experiencia ha sido la mejor y esto tendré varios resultados positivos a la larga. La
informacion positiva que sera boca a boca de la marca, ayuda a tener buen prestigio de la

marca, asi como también a ganar nuevos clientes en el mercado.
2.4.8 Lealtad cognitiva.

El enfoque de este tipo de lealtad se basa en que el cliente da valor a las particularidades del
producto o servicio, esto quiere decir que da importancia al disefio, al precio, al valor agregado,
etc. Para este tipo de consumidor, la calidad es muy importante, ya que es un atributo primordial

para que la marca tenga mayor prestigio ante la competencia.
2.4.9 Lealtad afectiva.

El enfoque de la lealtad afectiva, se basa en la simpatia que el cliente tiene hacia la marca, y
este tiene un aprecio por la continuidad de compra del producto o el uso del servicio. Para este
tipo de consumidor, el producto significa emocionalmente algo para su vida y por esta

afectividad es que realiza la respectiva compra.
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2.4.10 Lealtad conativa.

El enfoque de la lealtad conativa, tiene como primer determinante la lealtad afectiva. La
mayoria de clientes que tiene este tipo de fidelizacidn la compra que tienden a realizar es como
una intencion, porque se sientes con el compromiso de hacerlo. Para este tipo de consumidores,
es importante tener siempre vivo el compromiso de adquirir la marca, para que su compra sea

consecutiva.
24.11 Lealtad de accién.

Este tipo de lealtad, es el resultado de las tres perspectivas anteriormente mencionadas, ya que
esto se realiza después de haber superado los contratiempos antes de la compra y por ende ya se
puede realizar el acto de compra. La lealtad de accion es la decision répida que tiene un cliente
adquirir un producto, ya que este conoce a la marca, esta comprometida a comprar y se identifica

con ella.
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Capitulo 111

Metodologia de la investigacion

3.1  Disefio de la investigacion

El disefio de la presente investigacion es un estudio de caso, para Yin (1994) respalda que un
estudio de caso es una de las varias manera de poder llevar a cabo una investigacion cientifica. Se
hace uso de este procedimiento cuando se busca brindar respuestas a las siguientes preguntas:
“como’’ y “’por qué’’. Cuando el investigador tiene breve informacién sobre lo que estd pasando
y cuando el enfoque esté en el objeto, esté en la realidad.

Asi como Martinez Carzo (2006), adhiere que la persona realiza la investigacion debera disefiar
un esquema como reporte del estudio de caso. De las cuales esto facilitara el poder obtener la
evidencia de una manera més facil y reducird el riesgo de volver por alguna informacion adicional
posteriormente.

Posteriormente Marcelino, Baldazo y Valdés (2012), definen que el estudio de caso es un
método de las cuales por medio de una muestra se pueden obtener los datos relevantes y mas
importante para un andlisis detallado antes, después y durante la recoleccion de datos, de esta

manera se ayuda a la mejora de los resultados de la investigacion.
3.2 Idoneidad de disefio

Para Dan y Hak (2008) consideran que un estudio determinado lleva una referencia hacia un
proyecto de investigacion, de las cuales los objetivos de la investigacion y la misma préactica, son
encaminados por la teoria. Con un estudio de caso se refiere a la instancia del ente de una

investigacion.
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Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) mencionan que en distintas ocasiones los estudios de
caso son utilizados para la experimentacion, esto quiere decir, que se establecen en estudios con
experimentacion previa. Algunas veces se realizan en disefios no experimentales (longitudinal o
transversal), y en algunas oportunidades llegan a convertirse en estudios cualitativos.

Los distintos métodos de investigacion abarcan muchas ventajas, asi como también desventajas,
segun el problema que se esté abordando y en qué circunstancias se encuentra. Y es asi como para
los estudios de caso se debe tener la posicién muy cerca de la vida real. Los estudios de caso, van
de la mano con los objetivos de busqueda y los anélisis para poder obtener fuentes confiables
(Yacuzzi, 2005).

Chetty ( como se cit6 en Gonzéles, 2013), respalda que en un estudio de caso los datos son
recaudados desde distintas fuentes, ya sean cuantitativas o cualitativas, estas pueden ser por medio
de entrevistas directas, registro de los archivos, observaciones directas u objetos fisicos. Y

finalmente los resultados podrén ser definidos depende de como se ubique la investigacion.
3.3  Herramientas de recoleccion de datos

En base a las herramientas de la recoleccion de datos Yin (1994), infiere que un estudio de caso
tiene distintos mecanismos para poder tener evidencia alguna de la recoleccion de datos, tales
como: los artefactos, los documentos, las observaciones y entrevistas. En la presente investigacion

se utilizara los siguientes mecanismos para la recoleccion de datos:
3.3.1 Entrevista

Para Pefla (2006). adhiere que las entrevistas es una herramienta de recoleccion de la
informacidn que mas se ha utilizado en las investigaciones que se aplicaron en los distintos campos
de la mercadotecnia. Asi como, la entrevista grupal es una herramienta bien estructurada y se

enriquece y orienta de acuerdo a como esta avanzando la investigacion mientras que la entrevista
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individual se basa en realizar varias sesiones con el mismo individuo, es alli donde cada persona
al ser entrevistada brinda su propio relato y esto no debe ser afectada o alterada por el investigador.

Béaez y Pérez (2014), afirman que la entrevista es un mecanismo o técnica de investigacion que
es utilizada para poder enfatizar en aspectos tedricos y amplios que abordan sobre un tema en
especifico y los elementos que este respalda. Por ende, las entrevistas deben ser amplias de acuerdo
a lo que se quiera tratar, durante esta, el entrevistador debe tener las preguntas realizadas
previamente al acto. (p. 352)

Cabe recalcar que cada manifestacion de los entrevistados debe ser registrados y posteriormente
transcritos, en ello se hacen las interpretaciones y se analiza la entrevista desde un punto de vista
amplio en un conjunto de discusion, la diferencia sera cuando la entrevista sea individual (cada
individuo informa su punto de vista) pero en el discurso en grupo es el resultado de la conversacion
de los integrantes.

Asi como también, Valderrama (2017), describe que la obtencién de la informacién es uno de
los momentos mas emocionantes del proyecto, ya que es un proceso que necesita de mucha
dedicacion, observacion puntual y gran funcion conceptual. La referencia cualitativa es constituida
con mas acciones y palabras, pues por ello se necesita el recojo de informacion de manera

interactiva. Las técnicas para recoger esta informacion son:

Las entrevistas de profundidad.

La observacion.

Andlisis de Documentos.

Grupos de discusion
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3.3.1.1 Entrevista al Director General.

En la entrevista al Director General se plantearan preguntas sobre la relacion que hay con el
cliente para desarrollar las estrategias del marketing relacional para el Centro Peruano Americano

“El Cultural” Tarapoto.
3.3.1.2 Cuadro de Validadores.

Acto seguido, presento por medio de una tabla, las personas que conformaron el juicio de

expertos del presente proyecto.
3.3.2 Focus Group

De acuerdo con Gutiérrez (2008), el focus group necesita de la cooperacion de participantes
para asi poder realizar una platica o tarea en donde se utiliza cada opinion para poder sacar
conclusiones del tema propuesto. Asi como también esta conversacion en grupo debe ser 1o méas
espontanea y natural posible, ya que nadie debe influenciar en las respuestas de los participantes

para que puedan dar sus opiniones y su punto de vista.

Para Granjo (2008), respalda que los focus groups son la creacién de grupos de discusion
sobre un tema o algo que esta aconteciendo, estos brindaran o aportaran lo que piensan acerca de
esto, es una manera de poder tener una informacion vélida porque aparte de conversar, se puede

ver los gestos de la persona al hablar sobre un tema.
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3.4  Proceso metodoldgico

Mapa de proceso de metodologico de la investigacion

y

Identificacion
del caso:
Busqueda de
la empresa
para la
realizacién de
la
investigacion.

4

Investigacion
de
antecedentes
> Indagar
sobre el
contexto de la
empresay sus
antecedentes.

Solicitud de
permiso: Se
envia dirigida
para le
persona
encargada de
la empresa.

Aceptacion
de solicitud:
La empresa
acepta que se
realice la
investigacion.

Obtencion de
informacion:
Se involucra
ala
institucion ya
que ellos nos
facilitaran los
documentos
de
informacion,
historiay
reportes.
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Analisis de
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materiales.



3.5 Cronograma de actividades

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

2019

ACTIVIDADES FEBRERO  MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO  SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE  DICIEMBRE
123 412341234123 412341234123 4123412341234112734

Pago del primer paso
Bisqueda de la empresa
Seleccion de la empresa
Presentacion de pemiso de
autorizacion a la empresa
Autonzacion de la empresa
Elaboracion del proyecto
Elaboracion de

Validacton de los
instrumentos

Realizacion de los Focus
Group

Dictaminacion del proyecto
Presentacion de tesis para
su aprobacion

Sustentacion .
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3.6 Presupuesto y financiamiento

Descripcion Cantidad UF;;(:;L?O Total
A. Oficina
Papel Bond A4 5 15 75
Folders manila 5 1 5
Tinta de Impresora 2 50 100
usB 1 30 30
B. Movilidad
Gasolina (galon) 8 14 118
Pasajes internos 10 3 30
C. Asesoramiento
Pago del ler paso 1 300 300
Pago del 3er paso 1 600 600
Derecho de sustentacion 1 2000 2000
D. Costos Fijos (A+B+C) 3258
E. Imprevistos 100
Costo Total 3358
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Capitulo IX

Disefio de Estrategias del Marketing Relacional

4.1 Introduccion

En el presente capitulo se realizo el andlisis de la informacion a través de la herramienta de
recoleccion de datos, el focus group. De las cuales fueron realizados con alumnos de los distintos
niveles de aprendizaje del Centro Peruano Americano “El Cultural” — Tarapoto. Siendo los

niveles de basico intermedio y avanzado.

La informacién obtenida se analiz6 bajo el modelo de Béez y De Tudela (2009) en su libro

investigacion cualitativa el cual fue propuesto por los mismos.

En nuestra ciudad de Tarapoto, existen una diversidad de instituciones que brindan la
ensefianza del inglés ya sea americano o britanico y es asi como el crecimiento de este tipo de
instituciones ha ido avanzando con el pasar del tiempo. Entre los centros de idioma de la zona
encontramos, el SENATI, Brittany, English House, American & British College. Entre los que
ofertan este servicio el sobresaliente por su reconocimiento y prestigio es el Centro Peruano
Americano “El Cultural” Tarapoto, fue el motivo por el cual decidi realizar una investigacion
sobre estrategias del marketing relacional como un estudio de caso. Asi como también cabe
mencionar que los datos fueron procesados en el software Web QDA, que nos permitié la

interpretacion de los focus group de la investigacion presentada.
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4.2 Resefia historica de la empresa

El primer Centro Peruano Americano ‘’El Cultural’’ ha sido fundado en el afio 1949 por un
grupo de peruanos y americanos en la ciudad de Trujillo. Desde entonces, sus proyectos
educativos y culturales han venido teniendo connotacién nacional. Siendo este centro con la

mayor antigtiedad de 70 afos.

Es asi, como el Centro Peruano Americano “El Cultural” — Tarapoto fue fundado el 17 de
diciembre del 2003 con el respaldo de la Embajada de los Estados Unidos en Lima. Teniendo

como presidente al Ing. Joel Jair Sdnchez Hidalgo y como vicepresidente al Ing. Césil Sanchez.

El Cultural Tarapoto es uno de los 32 centros binacionales en nuestro pais, que desarrollan

labores de gestion cultural y la ensefianza del idioma del inglés.

Asi como también, este centro promueve el intercambio cultural entre el Per( y los Estados
Unidos de América, realizando distintas actividades en la ciudad de Tarapoto, en donde se

muestra la cultura americana en la sociedad.
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4.3 Mision
Somos un Centro Binacional que fomenta el intercambio cultural entre los pueblos del Per( y

de los Estados Unidos de América.

Somos responsables de proveer herramientas linguisticas para la adquisicion y fortalecimiento
de habilidades comunicativas en el idioma inglés, a través de una formacion humanista que
promueve la mejora de la calidad de vida de nuestros estudiantes mediante el uso de multiples

recursos y programas.
4.4 Vision
Ser una institucion lider e innovadora en la ensefianza del idioma inglés acreditada

internacionalmente.

Ser referente de la cultura norteamericana mediante la promocion, participacion y ejecucion

de actividades de gran relevancia.

Ser un Centro destacado por su calidad de servicio y por el uso de las tecnologias de

informacion orientado a garantizar un excelente servicio a sus clientes y usuarios.
4,5 Valores Empresariales

Respeto, por la dignidad humana.

Honestidad, coherencia entre el pensamiento y la accion.

Orientacion al servicio, con los comparieros, clientes y usuarios.

Compromiso, asumimos y cumplimos con nuestras responsabilidades.

Orientacion al cambio, dispuestos a asumir los cambios organizacionales.
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4,6 Estructura Organizacional

Marketing

’ Consejo Directivo

Contabilidad

’ Direccion General

Administracion

T.l y Procesos

Biblioteca y Cultura

Direccién
Académica
Secretaria
Académica
Children

_—
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4,7 Analisis Situacional
4.7.1 Entrevista al Director General

Para poder conocer un poco més sobre la empresa y el tema a investigar, la entrevista al
Director General fue de manera espontanea y natural. De las cuales fue realizada el 02 de

septiembre del afio 2019.

La manifestacion del Director General es que conoce el perfil de sus clientes en cuanto a los 3
programas que maneja la institucion que son: programa para nifios, programa para jovenes y
programada para adultos, indico las edades, asi como también rasgos de las personas para cada
tipo de programa. Asi como también, considera que la fidelizacién de clientes un importante para

que estos puedan encontrar un vinculo con la institucion.

En cuanto al servicio del personal administrativo lo califica como bueno, pero él siempre esta
viendo la manera de que pueda ser excelente el servicio de su personal administrativo. Considero
que aun falta capacitar a sus colaboradores para que puedan brindar una mejor atencion al

cliente.

Para el personal académico, indico que esté en la escala de muy bueno. Y que se encuentran
haciendo todo lo necesario para llegar a un concepto de excelencia en cuanto a sus docentes.
Tiene metas a mediano y largo plazo, porque tienen la vision de la certificacion internacional y
de una propuesta pedagdgica muy innovadora en la docencia. EI modelo académico que tienen

aun tiene un poco de falencias, pero cada dia se esta trabajando en ello para poder mejorar.
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4.7.2 Cronograma Focus Group

Cronograma Focus Group ‘'Centro Peruano Americano El Cultural Tarapoto''.

Septiembre
Horario de clase.s - Horario de Aula Actividad Docente M M J
entrevistas
3 4 5

205 Focus Group [-07 Milagros Barén Ramirez
Horario de clases 07:20 am -
08:50 am / Horario de Focus 09:00
am -9:30 am
101 Focus Group B-02 Edith Barén Ramirez
211 Focus Group B-09 Nancy Milagros Arce Rivera
Horario de clases 04:25 pm - 05:55
pm / Horario de Focus 5:00 pm -
5:30 pm
101 Focus Group B-04 Jeremy Carumi Arévalo Ausejo
104 Focus Group A-06 Zoila Ocmin Pérez
Horario de clases 06:00 pm - 07:30
pm / Horario de Focus 7:40 pm - 208 Focus Group A-04 Tania Magaly Cayao Vela
8:10 pm
207 Focus Group I-03 Maria Elena Moreno Candiotti
210 Focus Group I-04 Tania Magaly Cayao Vela
Horario de clases 07:40 pm - 09:10
pm / Horario de Focus 7:00 pm - 105 Focus Group B-14 Mirella Del Aguila Escalante
7:30 pm
211 Focus Group A-09 Liz Angélica Guevara
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4.7.2.1 Resultados de los focus Group

El Focus Group por los alumnos del Centro Peruano Americano “El Cultural” Tarapoto, fue
de los siguientes niveles: basico 02 con el 20% del género masculino y 6% del género femenino,
bésico 04 con el 7% del género masculino y 19% del género femenino, basico 09 con el 13% del
género masculino y 9% del género femenino, basico 14 con solo el 9% del género femenino,
intermedio 03 con el 7% del género masculino y 9% del género femenino, intermedio 04 con el
13% del género masculino y 6% del género femenino, intermedio 07 con el 7% del género
masculino y el 9% del género femenino, avanzado 04 con el 7% del género masculino y 13% del
género femenino, avanzado 06 con el 20% del género masculino y el 9% del género femenino,
avanzado 09 con el 7% del género masculino y 9% del género femenino. Teniendo como
resultado a 47 personas de las cuales 15 fueron varones y 32 mujeres. La mayoria de los

participantes fueron del género femenino.
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Género
Nivel de Aprendizaje

Masculino Femenino
Bésico 02 3 20% 2 6%
Bésico 04 1 7% 6 19%
Bésico 09 2 13% 3 9%
Bésico 14 0 0% 3 9%
Intermedio 03 1 7% 3 9%
Intermedio 04 2 13% 2 6%
Intermedio 07 1 7% 3 9%
Avanzado 04 1 7% 4 13%
Avanzado 06 3 20% 3 9%
Avanzado 09 1 7% 3 9%
Total 15 100% 32 100%

Cuadro 1. Género por niveles de aprendizaje
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En el presente gréfico, se muestra que solo el 4% de los alumnos se han enterado por medio
del marketing tradicional, manifestando que fue por television, radio y paneles publicitarios. El
12% de las alumnas y el 2% de alumnos indicaron que se enteraron por “’otros medios’’ que
fueron principalmente las becas PRONABEC, dichas becas son otorgadas por la embajada de los
Estados Unidos, de las cuales, son ellos que buscan a los alumnos de escasos recursos

econdmicos para apoyarlos.

4%

]

Marketing tradicional 0%

12%
Otros 20

) 12%
Redes Sociales

-
o

22%

Amigos

- 16%
Familiares

m Femenino = Masculino

Grafico2. Como se ha enterado del Centro Peruano Americano El Cultural Tarapoto.



En el presente grafico, el 8% de alumnos indicaron que les gustaria recibir informacion de las
actividades de la institucion por otros medios, asi como en fiestas teméticas. Asi como también
el 8% indicd que les agradaria recibir la informacion por medio de periddicos murales dentro de
sus salones y la institucion. EI 15% desean que la informacion sea comunicada por los mismos
docentes en los horarios de clase. El 71% de los alumnos indic6 que la informacion debe ser
publicada por las redes sociales como: Facebook, instragram y twitter. Ya que consideran estar

muy enlazados con estas a diario.

4%

Otros 4%

4%

Periodicos murales 1%

9%

Docentes 6%

52%

Redes Sociales 19%

® Femenino = Masculino

Gréfico 2. Por qué medios te gustaria recibir informacion de las actividades de la Institucion.
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En el presente gréfico, el 4% de los alumnos indicaron que estan estudiando en esta
institucion porque quieren reforzar su inglés, el 9% indico que es por la buena ubicacion, ya que
se encuentra en una zona centrica. EI 8% dijeron que lo prefieren por el ambiente juvenil, ya que
en el programa regular nuestros alumnos son jovenes y adolescentes. EI 12% indico que tienen
preferencia porque es reconocido en nuestra ciudad. EI 13% manifestd que prefieren el Cultural
por su infraestructura fisica. El 15% de los alumnos manifestd otras razones para estudiar inglés
en la institucidn, por su certificacion que tiene respaldo por la embajada de los Estados Unidos,
por los horarios flexibles para los estudiantes, por los precios accesibles y porque quieren dar el
examen internacional y tener certificacion internacional. EI 16% indic6 que tienen preferencia
por su prestigio frente a otros centros de ensefianza del idioma de inglés. Asi como, el 25%
manifestd que prefieren “El Cultural” por la calidad de ensefianza. Pues, consideran que sus

docentes son dindmicos y hacen que el inglés sea muy facil y entretenido de aprender.

9%

|

Buena ubicacion  § (o4
. , 0,
Reforzar inglés - %é%

Otros 204 13¢6

1

8%
8%

Prestigio

4%
4%

Ambientel Juvenil

Reconocido

’

8%
11%

l

Infraestructura 204

19%

Calidad de ensefianza 6%

m Femenino ® Masculino

Gréfico 3. Porque prefieres venir al Cultural.
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En el presente gréfico, se muestra que el 96% de los alumnos consideran buena la calidad de
sus docentes, estos indicaron que las clases son dindmicas, los profesores tienen la vocacion y
conocimiento pedagogico, se esfuerzan para que sus alumnos puedan entender las clases. EI 4%

de los alumnos, dijeron que la ensefianza de algunos docentes es regular, por falta de dinamismo.

Esto explica, porque cada ciclo los alumnos cambian de docente, esto quiere decir que
experimentan cada mes con distintas ensefianzas y ellos se adecuan a la ensefianza que mejor les

parezca.

%

Malo %

Regular

6%
Buena

® Femenino ® Masculino

Grafico 4. Como considera al personal académico (docentes que te ensefiaron).
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En el presente grafico, se muestra que el 79% de los alumnos del focus group, consideran que
la atencion de las sefioritas de admision es buena. Asi como el 21% mencionaron que la atencion

es regular.

Estos manifestaron que han tenido algunos inconvenientes con el personal, expresando que a
veces no tienen paciencia para poder explicar frente a una duda o resolver un problema. Asi
como también, expresaron que a veces se suele crear mucho enojo en los padres. Cabe recalcar

que los alumnos que indicaron esto son a partir de Intermedio.

%
Mala

%

Regular

1%

Buena
8%

B Femenino M Masculino

Gréfico 5. Como considera al personal de admision.
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En el presente gréfico, el 4% consideran que sélo se deberia incrementar los dias de matricula,
para que tengan mayor opcion de inscribirse. EI 5% considera que los pagos de las pensiones y
matriculas deberian ser en los bancos. EI 10% manifesto que los procesos de matriculas y pagos
estan bien y no necesitan de alguna mejora. EI 23% considera que los pagos se deberian realizar
por la web. EI 30% de los alumnos indicaron que seria mucho mejor que los pagos se puedan
realizar en los agentes bancarios. Porque se podria realizar desde cualquier bodega con este
servicio. El 32% manifestd que las matriculas deberian ser virtuales, para que todo lo puedan

realizar desde la comodidad de donde se encuentren.

3%

Mas dias de matricula 1%

5%

Todo bien 59%

) ] 24%
Matricula Virtual 8%

24%
Agentes/Pagos 2%

4%

1

Bancos/Pagos 1%

15%

Web/Pagos 8%

® Femenino = Masculino

Gréfico 6. Como mejoraria la institucion en las matriculas y pagos.



En el presente gréfico, el 41% de los alumnos indicd que la infraestructura es buena,
considerando las aulas, biblioteca, admisién y auditorio. Por otra parte, el 58% de los alumnos
manifestaron que la infraestructura es regular, pero en cuanto a los servicios sanitarios, las damas
dijeron que deberian mejorarse, porque el espejo de un sanitario del segundo esté roto y les
parecia peligroso y antiestético. Sefialaron que ademas en el servicio del primer piso es necesario
reforzar el fregadero porque puede caer con suma facilidad. Los varones manifestaron que falta
jabdn liquido en los servicios. Asi como también, le gustaria que haya un cafetin en el primer

piso, que sea visible y con mucha variedad.

%

Mala

1%
Regular

Buena

® Femenino ® Masculino

Grafico 7. Como considera la infraestructura de la institucion.
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En el presente grafico, se observa que el 100% de los alumnos que participaron en el focus
Group recomendarian EI Cultural Tarapoto a sus amigos, familiares y otros. Manifestaron que
los docentes se preocupan porque los alumnos aprendan realmente los 4 skills del inglés
(speaking, Reading, listening, writing). Asi como también, porque se esfuerzan en hacer una
clase dinamica e interactiva, para que el aprendizaje sea mucho mejor. También, encuentran una
cualidad que sobresale ante otros centros que es la Certificacion con respaldo de la embajada de
los Estados Unidos. Porque la institucion es uno de los 32 centros binacionales en el Per( que

tiene como socio estratégico a la Embajada de los Estados Unidos en Lima.

%

No
%

Si

® Femenino ®m Masculino

Gréfico 8. Recomendarias el Cultural a tus amigos, familiares, etc.
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En el presente grafico, se puede apreciar que el 100% de los participantes del focus Group
consideran que el Centro Peruano Americano “El Cultural” Tarapoto estd comprometido con
mejorar su educacion. Porque sienten que, al ensefiar el idioma inglés, ellos aprenden més sobre
la cultural de los Estados Unidos, asi como también, ellos participan en las actividades culturales
que esta institucion realiza para poder fomentar un ambiente amigable entre los pueblos del Per(

y los Estados Unidos de América.

6%

Si

No

® Femenino m Masculino

Grafico 9. Sientes que el Cultural esta comprometido con la mejora de tu educacién.

En el presente gréafico, se observa que el 4% tiene otras expectativas diferentes, como tener un
certificado con la que respalda la embajada de los Estados Unidos, ensefiar a su propia familia el
idioma del inglés y trabajar en cruceros. El 6% de los alumnos indicaron que desean ser
traductores. EI 12% de los alumnos manifestaron que tienen la expectativa de encontrar mayor
oportunidad laboral frente a otros por el mismo hecho de ser bilingtes. EI 14% indico que la
certificacion le ayudara en la universidad para poder tener un mejor desenvolvimiento y no llevar
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el curso de inglés en su centro de estudios. EI 28% desea viajar al extranjero para hacer distintas
actividades. Por otra parte, el 36% de los alumnos indicaron que su expectativa es dominar
completamente el idioma del inglés con fluidez. Que puedan entender y tener una conversacion

fluida.

Por la universidad 8%

L 8%
Encontrar trabajo rapido

2%

Otros 29

Ser traductor

6%

0%

Hablar fluido el inglés 6%

. . 20%
Viajar al extranjero 8%

® Femenino ®m Masculino

Grafico 10. Que expectativas tienes al culminar el aprendizaje del idioma inglés.

En el presente gréafico, se observa que el 98% de los alumnos que participaron en el focus
group piensan quedarse en el Centro Peruano Americano “El Cultural” hasta acabar su curso de

inglés. Asi como el 2% manifest6 que no, por algunos problemas personales.
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%

No

4%

Si

® Femenino ®m Masculino

Grafico 11. Estaras en el Cultural hasta saber culminar tu curso de inglés.
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4.8.1 Disefio de la propuesta de marketing relacional
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84

Retroalimentacion

Paso N° 4

Alcance de la estrategia
relacional

Areas de negocio

Productos o servicios

Clientes Internos

Clientes externos

Paso N° 5

Disefio y redaccion de la
estrategia relacional

Estrategia N°1 (Cultura
orientada al cliente)

Estrategia N° 2
(Desarrollo de base de
datos})

Estrategi
(Comunica

Estrategia N° 4
(Servicio
personalizado)

Estrategia N° 5

(Seguimiento al cliente)

Paso N° 6

Evaluacién y Control




4.8.2 Paso 5: Redaccion de la estrategia relacional

4.8.2.1 Estrategia N° 1: Cultura orientada al cliente.

Se deberd preparar al personal administrativo en general realizando capacitaciones en cuanto a servicio al cliente. Esto se dara

mediante capacitaciones, talleres, charlas, etc. Y esto permitira tener colaboradores altamente con la voluntad de tener una buena

relacion en cuanto a la cultura orientada al cliente, para que de esta manera la estrategia pueda aplicarse de manera efectiva.

ESTRATEGIA PROBLEMATICA  OBJETIVO

ACCIONES

RESPONSABLES

INDICADORES

RECURSOS

INVERSION

Debido a algunos
inconvenientes que
los usuarios
manifestaron en los
focus group, se
debera realizar

‘Estrategia de capacitacion al

Cultura personal de

- admision
Orientada al
Cliente” puntualmente, ya

que se tiene que
enfatizar al
trabajador la
filosofia del buen
servicio al cliente
ante algn reclamo
0 quejas.

Generar en las
colaboradoras
un buen grado
de motivacién,
para que este
pueda
contribuir a
los objetivos
en cuanto a la
relacién con el
cliente de la
empresa.

Contratar servicio de terceros, que
estén encargados de la realizacion
de las capacitaciones o talleres en
base a los actuales protocolos que
existen en cuanto a servicio y
relacion con los clientes.

Administracion

Las capacitaciones deben ser
realizadas semestralmente, en temas
como: atencién al cliente,
motivacion del personal,
satisfaccion del cliente, desarrollo
de relaciones efectivas con clientes
externos e internos y manejo de
quejas. Deben ser realizadas con una
duracion de 7 horas.

Administracién

Evaluacidn constante de los
trabajadores con la finalidad de
poder medir el desenvolvimiento y
desempefio en cuanto al
cumplimiento de los objetivos

Administracion

Se debera evaluar
por el jefe de area
a los trabajadores
en horario
laborable, con la
finalidad de
poder medir su
desempefio, asi
mismo se podra
identificar cual es
el nivel de
compromiso ante
los objetivos de
la empresa en
cuanto a la
relacién con el
cliente.

Focus group,
encuestas o
entrevistas para
poder medir la
satisfaccion del
cliente en cuanto
al servicio
brindado.

Buen ambiente
para la
realizacion de
capacitaciones,
personal
motivado a
aprender,
capacitadores,
materiales
impresos para
la capacitacion
(de ser
necesario).

s/. 2000 por los
dos servicios de
capacitaciones.

S/. 300 para el
break de las
capacitaciones.

s/. 200 para
entrevistas con
clientes
incognitos.
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Propuesta de Cronograma de Capacitaciones

TEMA HORARIO CONTENIDO PESPONSABLE
MODULO 1: ., . . ,
-, 00 . O Introduccién: ;Qué es un servicio? ;Qué
Intr(_)d_ucmoq al 8:00 - 9:00am se entiende por servicio al cliente? EXPORITOR(A)
servicio al cliente
MODULO 2: 0.0 - 10:00arm Tipo de clientes EXPORITOR(A)
Clientes ' ' Juego de Roles EXPORITOR(A)

BREAK

MODULO 3: La
atencion a los
clientes
MODULO 4:
Satisfaccion del
cliente

¢ Cuéles son los protocolos de atencién?

10:20 - 11:2
0:20 Oam Juego de Roles

11:20 - 12:20 pm Preferencias y gustos del cliente

ALMUERZO

MODULO 6:
Relaciones
efectivas con
clientes externos e
internos

MODULO 7:
Manejo de quejas

12:20 - 1:20 pm  Marketing relacional

1:20 pm-2:20 ¢COomo manejar quejas de los clientes?

pm Juego de Roles

ENCARGADO(A)
EXPORITOR(A)

EXPORITOR(A)

EXPORITOR(A)

ENCARGADO(A)

EXPORITOR(A)

EXPORITOR(A)
EXPORITOR(A)
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4.8.2.2 Estrategia N° 2: Estrategia de Desarrollo de Base de Datos

Contar con un registro de todos los usuarios que estudien en El Centro Peruano American El Cultural — Tarapoto. Ya que esto hara
posible que se pueda tener una relacion més personalizada, permitiendo tener un acercamiento a nuestros clientes. Esta informacion
sera actualizada en el momento que el cliente realice alguna actividad dentro de la empresa. Posterior a esto, se debera enviar
mensajes via WhatsApp o correo electrénico para poder obtener informacién complementaria, cuya Unica finalidad es tener una mejor

relacion con los clientes y poder conocer sus gustos y preferencias de ellos.

ESTRATEGIA PROBLEMATICA OBJETIVO ACCIONES RESPONSABLES INDICADORES RECURSOS INVERSION

Elaborar un formulario para la recoleccion de
base de datos con la finalidad de que el cliente
la pueda completar durante su estadia en el uso

Recopilacion e servicio, Y posteriormente realizar el

gle la . almacenamiento de esto.

lnformaC|on Actualizar el sistema de datos cada 6 meses,
actualizada de .

l0s usuarios, para poder tener base actualizada.

_ para asi poder  Avisar al personal de admision para poder
Falta de manejo de mantener una realizar la actualizacién cuando el usuario

informacion comunicacion  realice algdn pago o consulta en su area. Mayor Formularios
'Estrategia de actual_lzada de los continta con e : acercamiento a de base de
Desarrollo de usuarios, loqueno estos para Clasn‘lcac_lon de los clientes en cuanto a su Area de Marketing los usuarios datos. alerta s/ 20 para
ferencia, gustos. . ' formularios
Base de Datos" permite ofrecer un feCha? pre 9 registrados en la de
servicio especiales, _ base de dat o
personalizado a los  actividades.  Desarrollar el recojo de base de datos de forma ase ae aatos. cumpleanos.
clientes. Asi como responsable y confidencial, con la Ginica
también se finalidad de poder brindarle informacién de
podré brindar  promociones del mes, beneficios, etc.
informacion
de las Implementacion de alerta de cumpleafios, esto
promociones permitira que sepamos el cumpleafios de cada
del mes. uno de nuestros clientes que se encuentren

registrados en nuestra base de datos. Para asi,
poder realizar tarjetas electrénicas para ser
enviadas a su correo 0 WhatsApp.
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Propuesta de formulario para actualizacién de datos

"
El Coltunal

CENTRO PERUANO AMERICANO - TARAPOTO

Estimado estudiante, para una actualizacion de datos, por favor completar los
siguientes cuadros.

CODIGO DE
ESTUDIANTE: FECHA:

NOMBRES Y APELLIDOS: ‘

FECHA DE NACIMIENTO: ‘

DOMICILIO: \

TELEFONO: | | |

CELULAR: | | |

CORREO ELECTRONICO: |

RED SOCIAL DE
PREFERENCIA:

jGracias por su tiempo! :)
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Propuesta de tarjetas de cumpleafios para enviarla al correo 0 WhatsApp

;Happy Birthday Luciana!

The cultural family celebrates
another vear of vour life.

Have a great day full of success.

Luciana

La Familia del Cultural
celebra otro afio mas de tu vida.

Que tengas un excelente dia, lleno de éxitos.

NS
El Cultunal

e e ——
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4.8.3 Estrategia N° 3: Estrategia de Comunicacién Efectiva

Se debe establecer un armonioso ambiente de comunicacion entre colaborador y cliente que visiten del Centro Peruano Americano
El Cultural Tarapoto. Esto permitira tener una mejor comunicacion con los usuarios. Dicha relacion deberd mantenerse después del
servicio mediante tarjetas, correos electronicos y promociones. Teniendo en cuenta que esto se realizara para evitar perder el contacto

con los clientes.

ESTRATEGIA PROBLEMATICA OBIJETIVO ACCIONES RESPONSABLES INDICADORES RECURSOS  INVERSION

Realizar simulacion entre colaborador y Personal para

Avrea de Marketing

cliente. capacitacion
Concientizar a los colaboradores sobre la - . Sistema de base
: - g . Administracion
importancia de la relacion efectiva con los de datos
c clientes (en las capacitaciones) Los indicadores
rear un -
- de la estrategia
El Centro Peruano  ambiente de Mantener | cion efecti t o reflejaréngen Pgrspn_a: i
; inanid antener la comunicacion efectiva antes, administrativo
Americano El comunicacion | -~ Todo el personal los resultados de L y s/. 500 por
Cultural Tarapoto  durante y durante y después del servicio. | académico . p
no tiene después con las promociones  capacitado. concept_q de
comunicacion los usuarios y respuestas ante evalua<;|o_r’1 y
‘Estrategiade  durante y después  del Centro Antes del servicio: todos los colaboradores las tarjetas observacion
O ) i ici enviadas por de la
comunicacién  de los clientes. Peruano deben conocer en su totalidad el servicio que Administracion p o lacio
efectiva” Esto se debe aque Americano El se brinda, para informar de manera adecuada correo o simulacion
no se ha tomado la  Cultural alos clientes. WhatsApp. Asi
- . . como también se S/. 200
;T&?;?gz'?ademda l—sfitz)arrfetpo.r;(ré Durante el servicio: los colaboradores observara una ) simulacion de
elacion con los I ex erJiencia capacitados deben tener una comunicacion 5 - marketing mejor actitudy ~ Guiade clientes
i de IoFs) amable que genere confianza. Asi como académico recomendacion ~ Observacion del
usuarios. clientes también dependera de la experienciaenel Y del cliente ante ~ COMportamiento
: aprendizaje del usuario. (parte académica) lainstitucion. ~ de trabajadores.

Después del servicio: No se debe perder el
contacto, porque seran ellos quienes
recomienden a la institucion, se enviara
tarjetas de cumpleafios, promociones, etc.

Para poder fidelizarlo. Area de Marketing
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Creacion de actividades para la fidelizacion
de clientes, utilizando el marketing

relacional. Area de Marketing
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Propuesta de actividades para la fidelizacion de clientes:

GANA 2 ENTRADAS AL CINE

Si superaste el puntaje de 50 en tu eximen
final, participa en el SORTEO.

GANA POR TU PATA

a

i
Trae a un amig@ a
estudiar en nuestra

institucion y gana un “%
TOMATODO. Ee E Ez E

CEWTRD PR AT AT - TRAARDT

Consultar términos v condiciones por inbox.
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GANA POR TUS PATAS

Trae a dos amig@s a estudiar en nuestra
instituciéon y gana un TOMATODO + POLO

1

El Cultunal L
g

i

Consultar términos y condiciones por inbox.
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Campaiia de
limpieza del Rio
Cumbaza

"Nuestros rios
merecen estar
limpios".
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VEN Y PARTICIPA CON TUS COMPANEROS
EN EL DANCE FESTIVAL DE "EL CULTURAL
TARAPOTO".

LUGAR: AUDITORIO CPAT
FECHA: 28/07/2019
HORA: 4:00 PM

o0
EL Cultunal

SRR ML AL TR

Inscripciones en el area de Cultura y Biblioteca.
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4.8.4 Estrategia N° 4: Estrategia de Servicio Personalizado

Actualmente, | cliente tiende a ser lo méas importante para una empresa, es por ello que es necesario que se haga sentir importante y

especial a este. Brindandole un servicio personalizado, superando sus expectativas y satisfaciendo sus necesidades de manera efectiva.

ESTR:TEGI PROBLiMATIC OBJETIVO ACCIONES RESPOESABLE INDICADORES RECURSOS INViRSIO
Colaboradores
Tener trabajadores dispuestos a brindar un comprometido
- ) - Todos los .
servicio de calidad teniendo en cuenta los colaboradores s alamejora
protocolos de servicio. ' del servicioal g/ gpg para
cliente. el software
Los indicadores de X
i respuestas
Hasta el momento T it der t la atencion de reflejaran a Recu,rso. en tiempo
el Centro Peruano  Desarrollar un Eneér un software para poder tener 1a alencion - Area de economico real
Americano El acercamiento personallzada_, de esta forma este permitira Marketing - para el :
Cultural Tarapoto  impactante con el contestar en tiempo real los mensajes por las recomendacion de  goftware
no ha cliente para asi redes sociales, brindar informacion de ofertas, los clientes. Asi
‘Estrgtggia de profundizado la poder fidelizarlos después y promociones. como también
Servicio preferencia y y que estos aumentaran los )
Personalizado gustos de sus utilicen el Ofrecer movilidad segura en nuestras _ Convenio con
, o ; - comentarios y la asociacion
clientes. Por lo servicio instalaciones, ya que nuestros alumnos son de
tanto. no tieneun  consecutivamente Menores de edad, se debera tener a una Administracion .
- i : - motocarristas
servicio asociacion de motocarristas de confianza para S/.500

personalizado.

que nuestros alumnos usen de su servicio.

Ofrecer el servicio de acuerdo a la base de
datos de cada usuario, para que asi este tenga
una experiencia agradable en su permanencia.

Area de
Marketing

permanencia en

100%
confiable.

Base de datos

capacitacion
en
fidelizacion
de clientes.

Propuesta de fachada de mototaxi seguro del Centro Peruano Americano El Cultural.
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MOTOTAXI
SEGURO
PARA LOS
ALUMNOS DEL
CULTURAL
TARAPOTO
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4.8.5 Estrategia N° 5: Estrategia de Seguimiento al cliente

Se deberd mantener el contacto permanente con los usuarios del Centro Peruano Americano “El Cultural” — Tarapoto, sirve para

poder tener una relacién con ellos, realizando charlas, concursos o brindarlos informacion de talleres, a través de redes sociales, etc.

ESTRATEGIA

PROBLEMATICA OBJETIVO

ACCIONES

RESPONSABLES

INDICADORES RECURSOS

INVERSION

Estrategia del
seguimiento al
cliente

En el Centro Peruano

Americano El

Cultural Tarapoto, no

se realiza el
seguimiento a sus
usuarios (post -

venta), por ende, no

existe una relacién

efectiva después de la
venta, es por ello que

los clientes no se
enteran de algunas
promociones,

actividades, talleres

etc. que se pueda
realizar en la
institucion.

Establecer
buenas
relaciones
con los
clientes
después del
servicio.

Creacion de una pagina web y actualizarla
diariamente, en donde se mostraré las
promociones, talleres, charlas, etc. que se
realizaran en la institucion.

Envio a todos los clientes de un
agradecimiento por hacer el uso de nuestro
servicio durante y después. Se realizaran a
través de los correos o WhatsApp.

Realizar encuestas por correo o Facebook de
retroalimentacion, con el Gnico fin de conocer
la opinién de nuestro servicio.

Avrea de Marketing

Los indicadores
se medirén por:
Nivel de
respuesta de los
agradecimientos,
respuesta en las
encuestas, nivel
de respuesta en
las promociones
y nivel de
concurrencia a
las actividades.

Disefiador de

pagina web

Correos
electronicos
de clientes y
numeros
telefénicos.

Celulares

S/. 1200 por el
disefio de
pagina web.

S/. 400 por
hosting web
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Propuesta de Implementacion de pagina web
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Propuesta de envio de agradecimiento a los clientes durante el uso del servicio.

Ny

jHola Sofia!

;Sabias que nuestra institucion es uno de los 32
Centros Binacionales del Peri que tienen el respaldo
de la Embajada de Los Estados Unidos en Lima?

Es bueno saber que nos elegiste para mejorar tu
educacion.
iSomos afortunados de tenerte!

Propuesta de envio de agradecimiento a los clientes durante después del uso del servicio.

N

jHola Manuel!

Te recordamos que como egresado del Centro Peruano
Americano El Cultural Tarapoto, tienes todo el acceso a nuestra
biblioteca para que puedas prepararte para el examen
internacional.

Asi como también a participar de los talleres que te
informaremos proximamente....

jTe esperamos!
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4.9 Presupuesto General del Plan de Marketing Relacional

Unidad de PRECIO
RUBRO medida UNIT. CANTIDAD TOTAL

IMPLEMENTACION DEL
PLAN
Estrategia de Cultura
Orientada al Cliente
Cgpamtacmnes en atencion al Personas 1000 9 2000
cliente
Break Personas 150 2 300
Clientes Incognitos Personas 200 1 200
Estrategia de Desarrollo de
Base de Datos
Formularios Unid. 20 1 20
Estrategia de Comunicacion
Efectiva
Observacion y ev_aluauo_r,] del Personas 500 1 500
encargado de la simulacion
Simulacion de clientes Personas 50 4 200
Estrategia de Servicio
Personalizado
Implementamor_] de Software a Unid. 500 1 800
de respuesta a tiempo real
Cz_ﬁpautauon en fidelizacién de Personas 300 1 500
clientes
Estrategia de Seguimiento del
Cliente
Creacion de pagina web Unid. 1200 1 1200

. Unid. 400 1 400
Hosting Web

TOTAL 6120
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CAPITULO V

Conclusiones y Recomendaciones

5.1 Conclusiones

De acuerdo con la entrevista realizada al Director General, se puede concluir que él
reconoce que aun la atencion al cliente por parte del area administrativa (admision) falta
aun mas por mejorar para poder llegar a la calificacion de bueno. Y el director esta con la

disposicion de poder hacer todo para que esto pueda mejorar.

En la parte académica, El Cultural Tarapoto sigue un modelo académico que aln esta
siendo mejorado, asi como también se encuentran haciendo capacitaciones constantes y
todo lo necesario para que la ensefianza brindada por los docentes sea la mejor. Cuentan
con metas a mediano y largo plazo, porgue para esta institucion es importante que los

docentes tengan una certificacion internacional.

Por la realizacion del focus group con los alumnos, se concluye gque la mayoria de los
alumnos llegaron al cultural por recomendacién de sus amigos y familiares. Esto quiere

decir que la experiencia de los que lo recomendaron fue buena.

Los alumnos eligen el cultural ante otros centros de idiomas por la calidad de ensefianza

y por la infraestructura de la misma.

En cuanto a la atencion del area de admision, existe un 21% de alumnos que calificaron
la atencion como regular, ya que manifestaron de que tuvieron algunos inconvenientes con
las secretarias (area de admision) y el personal no supo manejar la situacion o dar una

solucion en el momento.
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De la infraestructura de la Institucion: el auditorio, salones, biblioteca. Los alumnos
manifestaron que estan en buenas condiciones. Pero el 58% manifesto la infraestructura de
condicion regular por los servicios higiénicos, porque no estan como ellos lo quisieran.
Consideran que los espejos rotos dan un muy mal aspecto y es peligroso. Asi como
también los lavatorios no estan en una buena condicion y se notan las tuberias. A parte de
esto, dijeron que no hacen uso del cafetin porque se encuentra en el tercer piso y no cuenta

con mucha variedad.

También se puede concluir que, los alumnos tienen a estudiar inglés para poder hablar
fluido este idioma y de esta manera puedan viajar al extranjero, poder comunicarse con

mucha facilidad.

De las fichas de matricula y pagos: los alumnos consideraron que la matricula deberia
ser de manera virtual y presencial. Para que los usuarios que tengan una computadora o un
celular, puedan realizarlo por ese medio. Para los pagos, manifestaron que seria mucho
mejor si lo pudieran realizar por agentes bancarios, ya que estos se encuentran en cualquier

bodega de nuestra ciudad.
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5.2 Recomendaciones

Se recomienda al Centro Peruano Americano “El Cultural” Tarapoto en primer lugar
realizar las capacitaciones para su personal administrativo (admision) en cuanto a los temas
de: atencion al cliente, importancia de atender bien a un usuario, manejo de quejas y entre
otros temas que engloben a su importancia, ya que son ellas quienes estan dia a dia en

contacto con el alumno ya sea dando informacion, realizando pagos y otras transacciones.

De acuerdo con la atencion al cliente y la experiencia del mismo, se recomienda que no
se debe perder la atencion al usuario, ya que gracias a este se crea el marketing boca a
boca, esto quiere decir que mientras el alumno en la institucion se sienta a gusto, con un
buen trato, con una ensefianza de calidad, este recomendara la institucion a todas las
personas que pueda. También se puede realizar promociones por traer a Sus amigos o

familiares, haciendo actividades de confraternidad para que inviten a sus amigos, etc.

Asi como también se recomienda, para mejorar la relacion con el cliente se debe
mantener la base de datos actualizada de todos, para asi poder tener una mejor
comunicacion con ellos, en fechas festivas, en su onomastico poder enviarle una carta
mediante correo 0 WhatsApp, haciendo llegar nuestro saludo como institucion. De esta
manera lograremos que nuestro cliente se sienta valorado y este pueda ser fidelizado de
esta manera. Esto también podria ser aprovechada por el area comercial, ya que se podria
enviar promociones. También, para poder tener un impacto positivo ante la sociedad, se
pueden realizar actividades que beneficien a la misma, limpieza de la ciudad, limpieza de
los rios, etc. Esto hara que los alumnos participen de las actividades y al mismo tiempo

sera una imagen de aporte a la sociedad como institucion.
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Se recomienda que también haya un tipo de premiacion para los alumnos gque alcancen
la maxima nota en su ciclo académico, puede ser con sorteos de tickets para el cine, asi

como también de packs para el cine.

Para los alumnos, el area comercial podria realizar promociones para traer a sus amigos,
obsequiando merchandising por cada amigo o familiar que este pueda traer, de esta manera

se puede aprovechar el traer nuevos alumnos a la institucion.

En cuanto a la seguridad de los alumnos, debido a que la mayoria de ellos son menores
de edad, aunque no sean menores de edad, deben contar con garantia de seguridad en el
transporte. Se recomienda que la institucidn pueda realizar un convenio con el comité de
mototaxis seguros, para que nuestros estudiantes al salir de la institucion puedan hacer uso
de este servicio, ya que les dara confianza y seguridad al momento de regresar de la
institucién. Esto suma a la imagen del Cultural porque se preocupa por el bienestar de los

estudiantes.

De la infraestructura de la institucion, se recomienda reparar los servicios sanitarios, por
lo que los alumnos manifiestan cierto nivel para regular la infraestructura de la institucion.
El bafio debe acondicionarse de la mejor manera para que este tenga una buena imagen y
los estudiantes no tenga ninguna preocupacion al respecto. Asi como también e cafetin

debe ser un poco mas grande.

De acuerdo con la ficha de matricula, se recomienda que la institucion pueda tener un
sistema de matriculas virtuales, para que los alumnos que no puedan acercarse en los dias
en matricula, tengan la facilidad de hacerlo por su computadora o celular. Por otro lado, el
pago, se recomienda que la institucion pueda habilitar el pago por agentes, para evitar las

largas colas que se hacen el dia de matriculas en la institucion.
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De acuerdo con la presencia en la web: se recomienda la creacion de una pagina web, en
donde se pueda brindar toda la informacién de los distintos programas, actividades y
promociones que se realicen por cada mes. La pagina debe ser actualizada mensualmente,
porque los inicios y promociones se dan de esta manera. Asi como también, crear un canal
de YouTube aumentaria la presencia en el aspecto digital, ya que hoy en dia los jovenes y
adolescentes hacen uso de este medio para poder informarse y ver diferentes tipos de

contenidos.
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Anexos

Anexo 1. Solicitud a la empresa

"Aiio de la lucha contra la corrupcién e impunidad"
Tarapoto 21 de Enero del 2019

Seiior:
Ing. Joel Jair Sanchez Hidalgo

Director General del Centro Peruano Americano El Cultural Tarapoto.

Presente.-

Es grato poder dirigirme a usted para saludarlo muy cordialmente y de
esta manera poder solicitarle realizar el trabajo de investigaciéon denominado:
Estrategias de Fidelizacion para un Centro binacional siendo El Cultural

Tarapoto.

*

Aprovecho la oportunidad para expresarle las muestras de mi especial
consideracion y estima personal.
Agradeciendo por anticipado a la aceptacién de dicha peticidn, me

suscribo de usted.

Atentamente,

anzua{(igﬁ Gatc Vasquez
Bach. En Marketi e v Negocios

nternacionales

C.PAT -BL ¢

RECIES.::
b 2 00 19 O
FIRMA
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Anexo 2. Aceptacion de la solicitud

X
EL Coltunal

CENTRO PERUANO AMERICANO - TARAPOTO

CARTA DE ACEPTACION DE TRABAJO DE INVESTIGACION

Tarapoto, 05 de Marzo del 2019

Tenemos el agrado de informar que hemos aceptado la solicitud de la bachiller de la
Universidad Peruana Unidn en Marketing y Negocios Internacionales siendo la alumna
Krizzia Katerine Garcia Vasquez con codigo 201410727, para la realizacién del trabajo
de investigacion denominado: “Disefio de estrategias de fidelizacion para un Centro
Binacional” en nuestra organizacion.

Asi como también esperamos que su investigacion aporte al desarrollo de nuestra
empresa.

Agradecemos por su eleccion para la realizacién de proyectos, ya que nosotros
contribuimos al desarrollo en la calidad formativa.

Atentamente,

‘ ‘l ................. ((. r:;,: n
AgADleSTMCWEE?; ‘;‘! : “‘ahQﬂé

%, S/ *ENTRO PERUANO AMERICANO TARAPOTO
Katia Pafedas Grandez

: )4,, <0
o PAPC Y
Administradora —==
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Anexo 3. Guia de entrevista al Gerente

UNIVERSIDAD PERUANA UNION

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

Carrera Profesional de Marketing y Negocios Internacionales U Lpstituciin 7 deuntiate

La presente entrevista se realizard para poder identificar que si antes se ha utilizado
estrategias de fidelizacion.
Fecha: .............
1. ¢Cual cree que es el perfil de sus clientes?
2. ¢Considera importante usar un programa de fidelizacion de clientes? ;Por qué?
3. ¢Cdmo califica el servicio del personal administrativo que brinda la institucion? ¢ Por
qué?
4. ¢Considera usted que su personal estd capacitado para brindar una atencion de
calidad?
5. ¢Cbémo califica el servicio del personal académico que brinda la institucion? ¢Por
qué?
6. ¢Considera usted que su personal académico esta capacitado para brindar una

atencion de calidad?

124



Anexo 4. Guia de entrevista al Cliente

, Sl
UNIVERSIDAD PERUANA UNION ;5/ <
E g
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES ““%% _‘@f"&
Uha Dnstitucicn Adoentists

Carrera Profesional de Marketing y Negocios Internacionales
El presente focus group se realizard para conocer mas a los clientes del Centro Peruano
Americano “El Cultural” Tarapoto 2019.
Fecha: ...................
Nivel de estudio
1. (Como te enteraste del Centro Peruano Americano Tarapoto *’El Cultural’'?
2. ¢Le gustaria recibir informacion de las actividades que se realizan en esta institucion?
¢Por qué medio?
3. Menciona 3 razones por las cuales elegiste estudiar en este centro binacional
4. ;Como considera usted la atencién brindada por las personas (personal
administrativo y personal académico) en este centro binacional?
5. ¢Cdémo considera usted los procesos (matricula y pagos) en este centro binacional?
6. ¢Coémo considera usted la infraestructura (salones, recepcion, servicios higiénicos,
biblioteca y auditorio) en este centro binacional?
7. ¢(Recomendarias a tus familiares, amigos y compafieros estudiar en este centro
binacional? ;Por qué?
8. ¢Cree usted que la institucion estd comprometida con la mejora de la educacion?
¢Por qué?

9. ¢Cuales son tus expectativas al culminar tus estudios en este centro binacional?
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10. ¢ Se quedaran en este centro binacional hasta acabar el curso de inglés?

Anexo 5. Carta para evaluacion de entrevistas

CARTA A EXPERTOS PARA EVALUACION DE ENTREVISTAS

Tarapoto, 17 de junio de 2019

Cruzado Vasquez Elmer

Asunto: Evaluacion de entrevistas

Sirva la presente para expresarles mi cordial saludo e informarle que estoy elaborando
mi tesis titulada: “Disefio de estrategias del marketing relacional: Caso Centro
Binacional, Tarapoto 2019.”, a fin de optar el titulo de: Licenciada en Marketing y
Negocios Internacionales.

Por ello, estoy desarrollando un estudio en el cual se incluye la aplicacion de dos
entrevistas denominadas: “entrevista para el gerente” y “entrevista para el cliente”; por lo
que, le solicito tenga a bien realizar la validacion de este instrumento de investigacion,
gue adjunto, para cubrir con el requisito de “Juicio de expertos”.

Esperando tener la acogida a esta peticion, hago propicia la oportunidad para renovar mi
aprecio y especial consideracion.

Atentamente,

Krizzia K. Garcia Vasquez
DNI N° 71569583
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Anexo 6. Validacion Cliente

INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO

(JUICIO EXPERTO)
Guia de Focus Group - Cliente
Observacion
Escala de valoracion del item de
N© Preguntas acuerdo a los expertos
De acuerdo Desacuerdo
S S S Ay oy
1. ;Como te enteraste del Centro Peruano
Americano Tarapoto *"El Cultural™? \/
2. ;Le gustaria recibir informacion de las
actividades que se realizan en esta institucién? .
iPor qué medios? v
3. Menciona 3 razones por cuales elegiste estudiar T
en este centro binacional. v -
4. LCoémo considera usted la atencidn brindada por
las personas (personal admimistrativo v personal

académica) en este centro binacional ? v ! i

5. | ;Como considera usted los procesos (matricula ]
v pagos) en este centro binacional? e

6. LComo considera usted la infraestructura
(salones, recepcion, servicios  higiénicos,
biblioteca y auditorio) en este centro binacional?

7. JRecomendarias a tus familiares, amigos vy
compaiieros estudiar en este centro binacional?
i Por qué? J/

8. (Cree  usted que la  institucion  estd
comprometida con la mejora de su educacion?

iPor que? o
9. (Cudles son tus expectativas al culminar tus -
estudios en este centro binacional? o
10. iSe quedaran en esta institucion hasta acabar el / )
curso de inglés? ~f
- 8

\iiro. Efm
Esp-sf.iah

127



Anexo 7. Validacion gerente

INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO
(JUICIO EXPERTO)

Guia de entrevista - Gerente

Observacién

Escala de valoracion del item de
Ne Preguntas acuerdo a los expertos

De acuerde Desacuerdo
(D)

. ',;-Cuéi esel p_éi'ﬁl de sus clientes?

2. ;_,Cunsadcra lmporta' nie usar un programa de
fidelizacion de clientes? Por qué?
C 3. iComo califica el servicio del personal

(A)

/

/

administrativo que brinda la institucion? /
/

4

capacitado para brindar una atencion de
calidad? ; Por que?

5. {Como califica el servicio del personal
académico que brinda la institucion?

i Por qué?

6. i Considera que su personal académico estd
capacitado para brindar una atencion de
calidad? ;Por qué?

~

Vo, Elmdr] Gkt
E;pec-lnli 0
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Anexo 8. Carta para evaluacion de entrevistas

CARTA A EXPERTOS PARA EVALUACION DE ENTREVISTAS

Tarapoto, 15 de junio de 2019

Llontop Reategui Torrején Patricio Ezequiel

Asunto: Evaluacion de entrevistas

Sirva la presente para expresarles mi cordial saludo e informarles que estoy elaborando
mi tesis titulada: “Disefio de estrategias del marketing relacional: Caso Centro
Binacional, Tarapoto 2019.”, a fin de optar el titulo de: Licenciada en Marketing y
Negocios Internacionales.

Por ello, estoy desarrollando un estudio en el cual se incluye la aplicacién de dos
entrevistas denominadas: “entrevista para el gerente” y “entrevista para el cliente”; por lo
que, le solicito tenga a bien realizar la validacién de este instrumento de investigacion,
que adjunto, para cubrir con el requisito de “Juicio de expertos”.

Esperando tener la acogida a esta peticiéon, hago propicia la oportunidad para renovar mi
aprecio y especial consideracion.

Atentamente,

Krizzia K. Garcia Vasquez
DNI N° 71569583
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Anexo 9. Validacion cliente

INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO
(JUICIO EXPERTO)

Guia de Focus Group - Chente

Ohbservacion
Escala de valoracion del item de
Ne Preguntas acuerdo a los expertos —
| De acuerdo Desacuerdo
I B N I ) NN I ') E—
1. {Como  te enteraste del Centro Peruano
Americano Tarapoto *"El Cultural™™? /

2. i(Le pustaria recibir informacién de las
actividades que se realizan en esta institucion?
iPor qué medios?

3. Menciona 3 razones por cuales elegiste estudiar
en este centro binacional.

4. £Coémo considera usted la atencion brindada por
| las personas (personal administrativo y personal
académica) en este centro binacional?

5. | {Como considera usted los procesos (matricula
v pagos) en este centro binacional?

6. iComo considera usted la infraestructura
(salones, recepcion, servicios higiénicos,
biblioteca v auditorio) en este centro binacional?

7. | (Recomendarias a tus familiares, amigos y
| compafieros estudiar en este centro binacional? i
i Por qué?
8. (Cree  usted que la institucion  estd
comprometida con la mejora de su educacion?
i Por qué?
9. ;Cuiles son tus expectativas al culminar tus

estudios en este centro binacional?

]

N AR ANENINENIN

]
]

curso de inglés?

Mg Direccidn de tarked
= ¥ Gestién Comencial ns
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Anexo 10. Validacion gerente

INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO

(JUICIO EXPERTO)
Guia de entrevista - Gerente
Observacidén
Escala de valoracidén del item de
Ne Preguntas acuerdo a los expertos
De acuerdo Desacuerdo
I B (G m_

1. | ;Cuil esel perfil de sus clientes?
7

2. i Considera importante usar un programa de
fidelizacion de clientes? ; Por qué?

3. 4 Como califica el servicio del personal
administrativo que brinda la institucion?

i Por qué?

4. ¢ Considera que su personal administrativo esta
capacitado para brindar una atencion de
calidad? ;Por qué?

Vi
5. i Como califica el servicio del personal /

académico que brinda la institucion?

i Por qué?

6. ¢ Considera que su personal académico esta
capacitado para brindar una atencion de
calidad? ;Por qué?

4
]

-
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Anexo 11. Carta para evaluacion de entrevistas

CARTA A EXPERTOS PARA EVALUACION DE ENTREVISTAS

Tarapoto, 17 de junio de 2019

Sanchez Salas Jhin Ciro

Asunto: Evaluacion de entrevistas

Sirva la presente para expresarles mi cordial saludo e informarles que estoy elaborando
mi tesis titulada: “Disefio de estrategias del marketing relacional: Caso Centro
Binacional, Tarapoto 2019.”, a fin de optar el titulo de: Licenciada en Marketing y
Negocios Internacionales.

Por ello, estoy desarrollando un estudio en el cual se incluye la aplicacién de dos
entrevistas denominadas: “entrevista para el gerente” y “entrevista para el cliente”; por lo
que, le solicito tenga a bien realizar la validacién de este instrumento de investigacion,
que adjunto, para cubrir con el requisito de “Juicio de expertos”.

Esperando tener la acogida a esta peticion, hago propicia la oportunidad para renovar mi
aprecio y especial consideracion.

Atentamente,

Krizzia K. Garcia Vasquez
DNI N° 71569583

Anexo 12. Validacion entrevista gerente
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INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO

(JUICIO EXPERTOQ)
Guia de entrevista - Gerente
Observacién
Escala de valoracién del item de
Ne Preguntas acuerdo a los expertos
De acuerdo Desacuerdo
I A) @)
1. (Cual es el perfil de sus clientes? /
- o
2, (Considera importante usar un programa de /
fidelizacion de clientes? ; Por qué?
© 3. Como califica el servicio del personal
administrativo que brinda la institucion?
Por qué?
4, iConsidera que su personal administrative esta

n

+Como califica el servicio del personal
académico que brinda la instituciéon?

Por queé?

6. iConsidera que su personal académico esta
capacitado para brindar una atencidn de
calidad? ; Por qué?

capacitado para brindar una atencién de
calidad? ;Por queé? /

DL

“FIRMA

Anexo 13. Validacion entrevista cliente
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INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO
(JUICIO EXPERTO)

Guia de Focus Group - Cliente

Observacién

Escala de valoracién del item de

curso de ingles?

Ne Preguntas acuerdo a los expertos
De acuerdo | Desacuerdo
I B X Ay - 1 o
1. JComo te enteraste del Centro Peruano
Americano Tarapoto “"El Cultural™™? i
2. iLe pustaria recibir informacion de las
actividades que se realizan en esta institucion? /
i Por qué medios?
3. Menciona 3 razones por cuales’ehl-é_g_iste estudiar |
en este centro binacional. .
4. ;Cémo considera usted la atencion brindada por |
las personas (personal administrativo y personal
académica) en este centro binacional? /
5. ;Cémo considera usted los procesos (matricula /
¥ pagos) en este centro binacional?
6. iComo considera usted la infraestructura
| (salones, recepcion, servicios higiénicos,
biblioteca v auditorio) en este centro binacional? -
7. iRecomendarias a tus familiares, amigos y
compafieros estudiar en este centro binacional?
i Por qué?
8. (Cree usted que la institucion esta ;
comprometida con la mejora de su educacion?
¢ Por qué?
9. iCudles son tus expectativas al culminar tus
estudios en este centro binacional?
BT Se quedaran en esta institucion hasta acabar el / —

N/ Er
;’U "{ b

FIRMA
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Anexo 14. Carta para evaluacion de entrevistas

CARTA A EXPERTOS PARA EVALUACION DE ENTREVISTAS

Tarapoto, 17 de junio de 2019

Manrique Vilca Marco Alonso

Asunto: Evaluacién de entrevistas

Sirva la presente para expresarles mi cordial saludo e informarles que estoy elaborando
mi tesis titulada: “Disefio de estrategias del marketing relacional: Caso Centro
Binacional, Tarapoto 2019.”, a fin de optar el titulo de: Licenciada en Marketing y
Negocios Internacionales.

Por ello, estoy desarrollando un estudio en el cual se incluye la aplicaciéon de dos
entrevistas denominadas: “entrevista para el gerente” y “entrevista para el cliente”; por lo
que, le solicito tenga a bien realizar la validaciéon de este instrumento de investigacion,
que adjunto, para cubrir con el requisito de “Juicio de expertos”.

Esperando tener la acogida a esta peticion, hago propicia la oportunidad para renovar mi
aprecio y especial consideracion.

Atentamente,

Krizzia K/Garcia Vasquez
DNI N° 71569583

Anexo 15. Validacidon entrevista gerente
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INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO

(JUICIO EXPERTO)

Guia de entrevista - Gerente

Observacion

Escala de valoracion del item de

capacitado para brindar una atencion de
calidad? ;Por queé?

Ne Preguntas acuerdo a los expertos
De acuerdo Desacuerdo
(A) (D)
1. i Cual es el perfil de sus clientes? \/
p R i Considera importante usar un programa de \/
fidelizacion de clientes? ; Por qué?
- 3. {Como califica el servicio del personal
administrativo que brinda la institucion? \/
i Por que?
4. i Considera que su personal administrativo esta
capacitado para brindar una atencion de
calidad? ;Por qué? \/
5. i Como califica el servicio del personal
académico que brinda la institucion? /
(Por qué?
6. i Considera que su personal académico esta
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Anexo 16. Validacion entrevista cliente

INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO

(JUICIO EXPERTO)
Guia de Focus Group - Cliente
_____ Observacién
Escala de valoracién del item de
Ne Preguntas acuerdo a los expertos
De acuerdo Desacuerdo

(D)

1. |[iComo te enteraste del Centro Peruano
Americano Tarapoto “’El Cultural™?

2. iLe gustaria recibir informacién de las |
actividades que se realizan en esta institucién?
¢Por qué medios?

3. Menciona 3 razones por cuales elegiste estudiar
en este centro binacional.

|
!
]
i
|
|

4. ¢Como considera usted la atencion brindada por
las personas (personal administrativo y personal
académica) en este centro binacional?

5. (Como considera usted los procesos (matricula
¥ pagos) en este centro binacional?

6. Cémo considera usted la infraestructura
(salones, recepcién, servicios  higiénicos,
biblioteca v auditorio) en este centro binacional?

7. (Recomendarias a tus familiares, amigos y
compaiieros estudiar en este centro binacional?
iPor qué?

8, iCree usted que la institucién  estd
comprometida con la mejora de su educacion?
iPor qué?

9. {Cudles son tus expectativas al culminar tus
estudios en este centro binacional?

10. .Se quedardn en esta institucién hasta ac gt
curso de inglés? [

AN NN NN
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Anexo 17. Carta para evaluacion de entrevistas

CARTA A EXPERTOS PARA EVALUACION DE ENTREVISTAS

Tarapoto, 12 de agosto de 2019

De la Cruz Reyes Uvencia

Asunto: Evaluacion de entrevistas

Sirva la presente para expresarles mi cordial saludo e informarle que estoy elaborando
mi tesis titulada: “Disefio de estrategias del marketing relacional: Caso Centro
Binacional, Tarapoto 2019.”, a fin de optar el titulo de: Licenciada en Marketing y
Negocios Internacionales.

Por ello, estoy desarrollando un estudio en el cual se incluye la aplicacién de dos
entrevistas denominadas: “entrevista para el gerente” y “entrevista para el cliente”; por lo
que, le solicito tenga a bien realizar la validacion de este instrumento de investigacion,
que adjunto, para cubrir con el requisito de “Juicio de expertos”.

Esperando tener la acogida a esta peticion, hago propicia la oportunidad para renovar mi
aprecio y especial consideracion.

Atentamente,

Krizzia K/ Garcia Vasquez
DNi N° 71569583
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Anexo 18. Validacion entrevista gerente

INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO

(JUICIO EXPERTO)
Guia de entrevista - Gerente
Observacién
Escala de valoracién del item de
Ne Preguntas acuerdo a los expertos
De acuerdo Desacuerdo
o @A) (D)

1. (Cudl es el perfil de sus clientes? S
2. (Considera importante usar un programa de

fidelizacion de clientes? ;Por qué? i

" 3. (Coémo califica el servicio del personal

administrativo que brinda la institucion? \/

,Por qué?
4, (Considera que su personal administrativo esta

capacitado para brindar una atencion de "

calidad? ;Por qué? ~v/
5. (Coémo califica el servicio del personal

académico que brinda la institucion? 4

(Por qué?
6. (Considera que su personal académico esta

capacitado para brindar una atenciéon de V4

calidad? ;Por qué? N
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Anexo 19. Validacion entrevista cliente

INSTRUMENTO PARA FINES ESPECIFICOS DE LA VALIDACION DE CONTENIDO

(JUICIO EXPERTO)
Guia de Focus Group - Cliente
Observacién
Escala de valoracién del item de
Ne Preguntas acuerdo a los expertos
De acuerdo Desacuerdo
1. (Cémo te enteraste del Centro Peruano
Americano Tarapoto *’El Cultural”*? /
2. (Le gustaria recibir informacién de las
actividades que se realizan en esta institucion?
¢Por qué medios? >4
3. Menciona 3 razones por cuales elegiste estudiar
en este centro binacional. w4
4. Como considera usted la atencion brindada por
las personas (personal administrativo y personal
académico) en este centro binacional? s
5. (Como considera usted los procesos (matricula )
Y pagos) en este centro binacional? vd
6. (Como considera usted la infraestructura
(salones, recepcion, servicios higiénicos, 7
biblioteca y auditorio) en este centro binacional? v
7. (Recomendarias a tus familiares, amigos y
compaifieros estudiar en este centro binacional?
Por qué? /
8. (Cree usted que la institucion esta
comprometida con la mejora de su educacion?
{Por qué?
9. (Cudles son tus expectativas al culminar tus !
estudios en este centro binacional? v
10. | ;Se quedaran en esta institucion hasta acabar el ,
curso de inglés? e
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