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PRESENTACION

Sefiores Miembros del Jurado:

De acuerdo a las normativas de grados y titulos, pongo a su consideracion el siguiente trabajo
titulado: ESTRATEGIAS DE CAPTACION DE POSTULANTES Y LA FIDELIZACION
DE LOS CLIENTES EN LA UNIVERSIDAD INCA GARCILASO DE LA VEGA.

El presente trabajo se enfoca y describe como el Per( ha comenzado a experimentar cambios
tecnoldgicos a lo largo de los afios que han afectado mucho el &mbito laboral, trayendo
diversos turnos y cambios significativos en diferentes aspectos de la
produccién, asi como en diferentes especialidades industrias, lo que resulta en una continua
innovacion académica profesional, crea una necesidad de educacion permanente y la
renovacion continua de la profesion de la misma manera. Les podemos asegurar que en nuestro
pais nos hemos dado cuenta que si antes teniamos una organizacion jerarquica completamente
piramidal, ahora tenemos que tener en cuenta una organizacion sistematica para

el éxito de la organizacion.
Los departamentos multifuncionales que consisten en equipos multifuncionales son

importantes para el éxito de toda organizacion pablico y privado.

En este contexto, la formacidn profesional cobra ain méas importancia, dado que adecuada
preparacion de los profesionales y permanente actualizacion permitiran conseguir puestos de
trabajo bien remunerado, asimismo permitira estar al dia con los adelantos tecnoldgicos, de tal
forma que podré adaptarse de manera facil a cualquier tipo de adversidad, cambiando las reglas
de la gestion respecto al desempefio efectivos en las estrategias de captacion, que redunde en

las mejoras de las condiciones sociales y la calidad de vida.
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RESUMEN
El estudio tuvo como titulo “Estrategias de captacion de aspirantes y fidelizacion de clientes en
la Universidad Inca Garcilaso De La Vega” fue disefiado para establecer si las estrategias de
seleccién de aspirantes tienen relacion con la fidelizacion de los clientes de la Universidad Inca
Garcilazo de la Vega. El universo poblacional fue conformada por los estudiantes del primer
ciclo en la Escuela de Administracion y concluyeron la existencia de que una correlacién
positiva entre estrategias de atraccion de postulantes que inciden de manerapositiva en la
fidelizacion de clientes de la Universidad Inca, Garcilaso de la Vega. Esto es necesario para
lograr e implementar la segmentacion de clientes potenciales, el enfoqueentusiasta en los
solicitantes e institucionalizar el disefio de la estrategia de reclutamiento, aumentando asi la

lealtad de los usuario.

Palabras Claves: Estrategia, Captacion de Postulantes, Fidelizacion de Clientes.



CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Situacion Problematica

Esta investigacion se enfocd en la validacién de estrategias de atraccion de postulantes
y estrategias de fidelizacion de los usuarios de la Universidad Inca Garcilaso de la Vega.
Cabe precisar que la Universidad Inca Garcilaso de la Vega, tiene como fecha de
fundacion el 21 de diciembre de 1964. Desde entonces, en estos 52 afios de existencia,
cumple un rol importante en la imparticion de la ensefianza y la difusion de
conocimientos cientificos. Cuenta con programas de maestrias y doctorados con 37
oficinas de cooperacion aledarias en todo el pais para propulsar una educacion superior
de calidad, basada en la indagacion y desarrollo de las herramientas tecnoldgicas, para
que la sociedad cuente con profesionales probos, altamente capacitados que haga frente

a las eventualidades de la globalizacion, tal como expresa la(RR N° 242-2009 RUIGV).

La Universidad, desarrolla Concursos de Admision dos semestres por afio, mediante sus
Oficinas Permanentes de Admisidn a nivel nacional, en ese sentido, el proceso se refiere
a la validacién de la aptitud cognitiva de los usuarios, para ingresar a las diversas
Facultades deseadas en sus diversas modalidades del programa de estudio.

En estos ultimos afios, ha venido ocurriendo una reduccion de manera progresiva, la
Captacion de Postulantes, que se refleja en sus resultados estadisticos que se detalla de la

siguiente manera:



Figura N°01
POSTULANTES A LAMODALIDAD PRESENCIAL
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Figura N° 02
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Figura N7 03
POSTULANTES ALAMODALIDAD DISTANCIA
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Figura N° 04
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Figura N° 05
CUADRO DE POSTULANTES PRESENCIAL FILFIAL CHINCHA
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Figura N° 06
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Los datos que se evidencian en los graficos precedentes nos demuestran que desde el
2010 hasta la actualidad, las cifras indican una disminucién contante de los postulantes
en la modalidad presencial y en la modalidad a distancia, esta realidad de observa en cada

proceso de admision, tanto en mes de Marzo, asi como mes de Agosto.



1.2 Problema de Investigacion

1.2.1) Problema General

¢<Como las estrategias de captacion de postulantes se relacionan con fidelizacion

de los clientes en la Universidad Inca Garcilaso de la VVega?

1.2.2) Problemas Especificos

a) ¢Como la segmentacidn del cliente Potencial se relaciona con fidelizacién de

los clientes en la Universidad Inca Garcilaso de la VVega?

b) ¢Como la calidez en la atencidn al postulante se relaciona con fidelizacion de

los clientes en la Universidad Inca Garcilaso de la VVega?

c) ¢Como la articulacion institucional se relaciona con fidelizacion de los clientes

en la Universidad Inca Garcilaso de la Vega?

1.3 Justificacion de la Investigacion

El estudio encuentra su justificacion en la necesidad de entender las estrategias para fidelizar a
los postulantes, ya que ayudara a comprender e identificar las dificultades, en los procesos
de seleccion de postulantes de la Universidad Inca Garcilaso de la Vegas, con el finde
modificar y mejorar las estrategias aplicadas para captar nuevos postulantes en base a nuevos
criterios que ponderen la calidad acorde con la filosofia institucional.

Asimismo; los resultados de la presente indagacion podran contribuir en la mejora de la imagen
de Ia instituciony  la conciencia  publica de los usuarios, reduciendo asi la
desercion y satisfaccion de los postulantes, asegurando de esta manera un servicio de calidad,

acorde a una casa superior de estudios, que desarrolle una educacion de calidad.



1.4 Objetivos

1.4.1) Objetivo General

Determinar como las estrategias de captacion de postulantes se relacionan con

fidelizacion de los clientes en la Universidad Inca Garcilaso de la Vega.

1.4.2) Objetivos Especificos

a) Determinar como la segmentacion del cliente Potencial se relaciona con

fidelizacion de los clientes en la Universidad Inca Garcilaso de la Vega.

b) Determinar como la calidez en la atencion al postulante se relaciona con

fidelizacion de los clientes en la Universidad Inca Garcilaso de la Vega.

c) Determinar como la articulacion institucional se relaciona con la fidelizacion de

clientes en la Universidad Inca Garcilaso de la Vega.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la Investigacion

2.1.1. antecedentes internacionales

Ramirez, W. (2012). En su estudio titulado Plan estratégico de mercadeo para

captar nuevos estudiantes para el instituto universitario Carlos Soublette valencia -

Estado Carabobo.

Sefiala que el estudio tuvo como objetivo principal determinar un plan estratégico de

Comercializacidn y captacion de futuros estudiantes IUNICS 2012 en Valencia para la

captacion de nuevos alumnos para incrementar en un (50%) las matriculas en los

diferentes cursos ofertados.

La investigacion es aplicada, técnica de proyeccion, descriptiva, disefio del campp,

modelo de proyecto de estudio de factibilidad. La primera etapa Con el diagnostico, la

poblacion esta formada por mas de 200.000 estudiantes que ya son bachilleres de 16 a 25

afios que buscan ampliar su formacién en parroquias de la ciudad de Valencia. su muestra

se calcula para una poblacion estadisticamente infinita utilizando la férmula fueLincoln
Shao (1996) para obtener el total

68.

Para obtener y recolectar datos, para este estudio se utilizaron encuestas en forma

de observaciones, cuestionarios y entrevistas como herramientas, que permite obtener

datos claros y precisos.

Se concluy6 que este programa debe enfocarse en sectores populares de niveles D yE,

es decir, agrupaciones de escasos ingresos con familias numerosas. en la fase



Tres, determinando que este plan fue técnica, operativa y financieramente factible.

En tal sentido, las empresas estas dispuestas  a buscar  recursos  humanos
y recursos materiales para ponerla en actividad. También se desarrollé la matriz FODA
para comprender el estado actual de la casa superior de estudios. Carlos Soublet,incluida
una estructura interna relacionado con las condiciones ambientales. Este plan de
marketing incluye tres estrategias de alto impacto que permite conectar y proyectar la
imagen de la casa superior de estudios. Carlos Sublet. Estas estrategias incluyeron la
planificacion de programas promocionales, visitas a centros de

educacion juvenil y programas sociales

Bracho, Yuraima. (2013). Estrategia Publicitaria para la Captacion de Clientes en la
Industria de Repuestos y Servicios Automotrices en Maracaibo. la investigacion fue
descriptivo, evaluativo, de dominio, segun su disefio fue

transaccional no experimental.

El universo poblacional estuvo compuesto por 20 gerentes que gerencian las concesiones
de la marca Chevrolet asociados a Maracaibo. Los datos estadisticos se recolecto
mediante un cuestionario conun total de 38 items, el cuestionario fue revisado
por 5 expertos que validaron su confiabilidad, que fue comprobada con una formula de
estabilidad, con rtt=0.81 para estrategia de promocion y rtt=0.83 en la estrategia

de promocion. Variable de retroalimentacion, aplicacion confiable.

Se deben utilizar frecuencias relativas para analizar los resultados. En resumen, el cliente
tiene entre 31 y 50 afos, sexo masculino, educacion técnica y universitaria, ingresos entre
5001 y 10000 bolivares, ocupacion es administrador y empresario, vecino de Maracaibo,

en el norte de la ciudad, son individuos que disfrutan de visitas a familias y centros



comerciales que ponderan una buena actitud respecto a los servicios prestados.

Camaran, Francisco. (2013). Programa de Fidelizacion para
la Retencidn de postulantes (Tesis). Obtenido de https:
https://bibliovirtualujap.files.wordpress.com/2013/05/tesis-final23.pdf, las

empresas especializadas en materiales promocionales se encuentran en la actualidad en
un escenario muy competitivo, por lo que es importante utilizar una estrategia de enlaces

para gerenciar las relaciones con los postulantes para mantenerse con ellos.

Por ello, la iniciativa de desarrollar un reporte de practicas buscando la fidelizacion de
postulantes mediante un programa estructurado de fidelizacion desarrollado para Mundo
Laser C.A. se denomina “Free Print”.

El objetivo general del informe es determinar un programa de fidelizacion para conservar
la cartera de postulantes a la empresa, caso; el Mundo Laser S.A. Asimismo, su
metodologia utilizada para desarrollar fue sustantivo, el informe se desarroll6 dentro del
proyecto factible con nivel de investigacion descriptiva, con disefio de sitio web
especifico.

En consecuencia, es posible crear estructuras estratégicas para desarrollar el informe,
para obtener resultados a favor de la organizaciony brindar

una oferta planificado de manera especifica para Mundo Laser C.A.

Se utilizaron encuestas tipo cuestionario como herramienta de recopilacion de datos para
muestrear clientes de una poblacién limitada, lo que resulté en brechas significativas en
la relacién entre Mundo Léaser C.A. y a sus usuarios. Asimismo, desarrollar perfiles de
clientes ajustados a sus caracteristicas en funcién de la frecuencia de compras,
y finalmente ofrecer e implementar un programa de fidelizacion de “impresion gratuita”

de forma paulatina.



En definitiva, se concluyd que las empresas involucradas en el estudio debian
implementar el programa propuesto para atender las debilidades identificadas en la

relacion béasica con los clientes con el fin de buscar estabilidad y aumentar sus ingresos.

Argueta, Karen., Ferrer, Wendy. y Garay, Ruth. (2015). Desarrollo del programa de
fidelizacion para de clientes para una empresa que atiende urgencias médicas
prehospitalarias (Tesis de grado). Obtenido de
http.//ri.ues.edu.sv/8505/1/DISE%C3%910%20DE%20UN%20PROGRAMA%2 O0DE
%20FIDELIZACION%20del%20CLIENTE%20PARA%20EMPRESA%
20DEDICADO%20A%20EMERGENCIA%20MEDICAL%?20P.pdf. La
concepcion como un aspecto del marketing tradicional que construye fuertesconexiones
con los usuarios y sus relaciones a largo plazo entre empresas nacionales, este concepto
es poco conocido o no lo aplican correctamente, se comunican con los clientes de manera
oportuna, abandonan la relevancia de esta herramienta y abogan por la creacion, gestion
y desarrollo de una marca fuerte en el tiempo. Por lo tanto, este estudio plantea:
“Proponer el programa de fidelizacion de usuarios para empresas que atienden
emergencias medicas hospitalarias. Caso de estudio: Equipo Médico Integrado de
Emergencias (Grupo EMI)” Para evidenciar la importancia de esteprograma en empresas
relacionadas, se plante6 un sistema de gestidn gque crea y mantiene la
identidad de la empresa en sus sucursales.

Esto con la finalidad de obtener evidencias necesarias para fortalecer el programa de
fidelizacion de sus usuarios, se desarrolld un estudio de campo bajo el modelo Deductivo,
descriptivo con enfoque cuantitativo, para ello, se utilizaron técnicas diversas como los
cuestionarios, dirigidos a los usuarios que opinaron sobre el servicio médico, asi como a

los usuarios actuales; y entrevistas especificas, dirigidas a los trabajadores de Grupo EMI



que estaban relacionados de manera directa con tema de la lealtad.

Con la finalidad de obtener informaciones necesarias para crear un programa de
fidelizacion de usuarios, se realizd un estudio de campo de manera deductiva y tratada
como un estudio descriptivo; para ello, se utilizaron técnicas diferentes entre si, como son
los cuestionarios para los usuarios que rechazaron los servicios médicos, asi como alos
usuarios actuales, asimismo entrevistas especializados a los trabajadores de Grupo EMI,

en relacién con los temas de fidelizacién

El tamafio de muestra de los grupos de clientes existentes y retirados se determina de
acuerdo con los criterios estadisticos necesarios, su  unidad de andlisis fueron los
empleados de la empresa que fue determinado por el grupo de estudio. En funcién delas
necesidades de informacidn, se analizan y presentan los resultados obtenidos. Lo anterior
dio como resultado proponer a la empresa un programa para fidelizar a sus usuarios de
de EMI Group para ayudar a incrementar y mantener su lealtad a la marca, dichas
propuestas fueron desarrolladas por los autores, y se plante6 como una alternativade

solucion frente a los problemas planteados en este estudio.

2.1.2. antecedentes nacionales

Merino, Mirko. (2008). Elaboracibn de un Plan de Implementacion de
la Estrategia de Posicionamiento en la Ciudad de Chiclayo en la Universidad Catdlica
de Santo Toribio de Mogrovejo (Tesis de Maestria). Obtenido de
http://cybertesis.unmsm.edu.pe/xmlui/bitstream/handle/cybertesis/424/Merino_n
m.pdf?sequence=1, No hay duda de que las estrategias de posicionamiento son
herramientas esenciales para sobrevivir en el mercado globalizado e impulsado por la
informacion, donde los cambios constantes obligan a los lideres empresariales a hacer
todo lo posible para hacer avanzar su negocio, en un esfuerzo por ganar mas
participacion de mercado y unuso mas amplio. en diferentes contextos. ya sea el impacto
politico, econdmico y/o social que todos sufrimos.

Por ello, esta tactica prospera en el mundo empresarial para hacer que las relaciones

comerciales y con los clientes perduren, al respecto,Gloria Gallo en su libro respecto al


http://cybertesis.unmsm.edu.pe/xmlui/bitstream/handle/cybertesis/424/Merino_n

posicionamiento:
El Caso Latinoamericano; dice que los posicionamientos no ocurren en la mente de los
propietarios, anunciantes o comercializadores, sino en la mente del consumidor, del
interesado, del usuario, vale decir del mercado.
No hay dudas, de que esta percepcion es la razén por la que nos hemos adentrado en el
camino tecnoldgico del marketing. En tal sentido, el pujante Universidad Catolica
“Santo Toribio de Mogrovejo”, de la ciudad de Chiclayo, brinda excelente oportunidad a
la comunidad lambayecana, la oportunidad de generar conocimiento en circunstancias en
que es necesario hacer mas accesible el mundo de los estudiantes Condcete a ti mismo,
lo que te hace promover su carrera y otros servicios prestados. Actualmente, los
postulantes en este campo primero buscan en otras universidades, por lo que el
propdsito de esta investigacion fue desarrollar un plan de mejoramiento de tal forma que
se puede implementar estrategias creativas para posesionar el mercado educativo en esta
region.
Por lo que el objetivo de esta investigacion fue evidenciar el concepto adecuado para el
posicionamiento del mercado, aquel que asegure la imagen y prestigio ganado de la
universidad durante sus afios de funcionamiento, el mismo que llevo tiempo lograrlo,
pero dado esto, el concepto tendra un largo potencial. la mente del cliente si le resulta
dificil cambiar a otro dispositivo.
Mendoza, Marylyn. y Vilela, Yensaya. (2014). Efecto del modelo de sistema CRM en
la fidelizacion de clientes en la  distribuidora Ronny L S.A.S. EMPEZAR.
(Trabajo de pregrado). Restaurado de

http://repositorio.upao.edu.pe/bitstream/upaorep/706/1/MENDOZA MARYLYN

MODELO_CRM_FIDELIZACI%C3%93N%20CLIENTE.pdf, Antes de, Las

declaraciones se consideran problemas. ¢(Cémo incide el modelo del sistema CRM en

la fidelizacién de clientes en Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C.? ;Trujillo en 2014?


http://repositorio.upao.edu.pe/bitstream/upaorep/706/1/MENDOZA_MARYLYN_%20MODELO_CRM_FIDELIZACI%C3%93N%20CLIENTE.pdf
http://repositorio.upao.edu.pe/bitstream/upaorep/706/1/MENDOZA_MARYLYN_%20MODELO_CRM_FIDELIZACI%C3%93N%20CLIENTE.pdf

La hipdtesis es que el efecto del modelo del sistema CRM aumentara la lealtad de los
clientes al distribuidor de Ferreter, Ronnie L.
EMPEZAR. La ciudad de Trujillo pas6 la revision del proyecto en 2014 Comparacién
de campo preexperimental; Para llevar a cabo esta indagacion fue definidoen tres fases:
En primera fase se realizd un andlisis de las fuentes primarias como el registro de datos
en la informatica de los clientes del SISCOM, luego se aplic una encuesta en linea a una
muestra de 216 usuarios. 490 numero de usuarios, resultados obtenidos permitieron
diagnosticar la situacion actual de Distribuidora Ferretera Ronny L S.A.C. Si bien no
existen estrategias de marketing relacional, la razonpara conocer las preferencias de los
usuarios es la diversidad de productos y la calidad del servicio; respecto a la segunda
fase se construyeron modelos en el sistema CRM como una propuesta concreta de
Sugar CRM (un software de libre uso en la nube),disefiado para jerarquizar y centralizar
todas las informaciones relacionadas con los clientes, desde un mismo primer referente,
marketing, ventas. y posventa y midiendosu satisfaccion para facilitar las transacciones
repetidas con el cliente. Respecto a la tercera fase, se evalla financieramente la aplicacion
y utilidad del software Sugar CRM vy el impacto que ocasiona en la gestion general,

aumentando las ventas y oportunidades en un 5% mensual



2.2 Bases Tedricas

1)

2.2.1 Sustento Teorico de la Variable: Estrategias de Captacion de Postulantes

Definicion de Estrategia

La definicion del concepto estrategia existe desde los tiempos ancestrales. Es el caso
de los generales griegos que utilizaron estrategias para dirigir a sus ejércitos para
capturar y defender la ciudad. Por tanto, cada tipo de objetivos, estrategias, requiere
una asignacion diferente de cada escenario. En tal sentido, las estrategias de las
fuerzas armadas se pueden definir como un patron de acciones en respuesta al

enemigo. Los generales no solo planifican, también acttan.

Yaen la antigiedad griega, el concepto estrategia, tenian sistemas y estructuras de
planificacion, para decidir lasacciones a  desarrollar, estos conceptos
formaban las bases sélidas de una estrategia de éxito. En opinion de Sol (1999) quien

hace referencia a Epaminondas (418 AC. — 362 AC), dentro del contexto militar.

Cabe precisar que "La palabra strategos originalmente, era en relacion
al nombramiento al comandante en jefe del ejército. Afios mas tarde pasé aacufar el
significado el arte general, es decir, su habilidad mental y caracter para asumir un rol
asignado.

En época de Pericles (450 aC) lleg6 a significar habilidad administrativa (poder,
gobierno, discurso y liderazgo). En la era de Alejandro de Macedonia (330 a. C.), el
concepto estrategia denotaba la capacidad de usar la fuerza, para derrotar a los

enemigos y crear un modelo de gobierno unificado. Mintzberg y Quinn, (1995).



Tabla N° 1:

Diversas definiciones del concepto estrategias. Por Ronda Pupo (2008)

Autor(es)

Afo

Definicién

Alfred Chandler
(Chandler, 1962)

1962

Identificar objetivos y tareasa largo plazo de la
empresa. sus actividades a realizar. asignacion
de los recursos suficientes para lograr lo anterior.

Drucker (Drucker, 1954)

1962

Procesos continuos para proponer
sistematicamente acciones comerciales con la mejor
vision al futuro. organizar sistematicamente los
esfuerzos para implementar esas decisiones y evaluar si
esos resultados cumplen con expectativas mediante
los comentarios organizados.

Igor Ansoff (IGOR
ANSOFF, 1991)

1976

Dialéctica de empresa y entorno.

Michael Porter (PORTER,
1991)

1982

Desarrolle una féormula amplia sobre como competiran
las empresas. cuales deben ser los objetivos y qué
politica se necesitan para lograr los objetivos trazados.

Ohmae (Ohmae, 1982)

1982

Una actividad empresarial que se
diferencia activamente de los competidores mediante el
uso de las ventajas comparativas de la empresa para
satisfacer mejor las carencias de los consumidores.

Menguzzato y Renau
(Menguzzatto & Renau,
1994)

1984

Define objetivos generales y la direcciéon basica de la
empresa para lograr su integracion en el entorno
socioecondmico de conformidad con los
medios existentes y potencialidades de la empresa.

Quinn (Quinn, 1985)

1985

De organizacion, politica y actividades secuenciales de
manera coherente. Estrategia disefiada de manera
correcta que ayude a los "comisarios" a optimizar los
recursos de la organizacion en una estrategia fiable que
este basado en sus capacidades internas relativas, con
correcciones y cambios previstos dentro del contexto de
acciones posibles en escenarios inteligentes.

Chiavenato (Chiavenato,
1986)

1986

Cémo la empresa trata de aplicar una
estrategia especifica para lograr la meta establecida.
Suele ser una planificacion global y a largo plazo.

Halten citado en (Ronda
Pupo, 2003)

1987

El proceso mediante el cual una organizacién establece
objetivos y se esfuerza por alcanzarlos. La estrategia es
el medio. la forma y los medios que permiten lograr los
objetivos de la organizacion. Es el arte de los gerentes
(el mio). usando una combinacién de analisis interno e
mnteligencia para crear valor a partir de los recursos
y capacidades que controlan. Hay dos claves para
desarrollar una estrategia ganadora: hacer lo que se me
da bien y elegir competidores a los que pueda vencer.







Harold Koontz (Weirich,
1993)

1990

prioridades
para tareas

Un plande  accién general  con
Y COMpromisos de recursos
esenciales. Son modelos de objetivos
concebidos e iniciados de tal manera que el objetivo es
proporcionar una direccion unificada  para la
organizacion.

Harper y Linch (Harper &
Linch, 1992)

1992

Un modelo predictivo y dindamico que destaca y agrupa
aspectos de negocio  estratégicamente  diferenciados
dentro de un mercado abierto que busca fortalecer una
cultura empresarial que refuerce la ventaja competitiva
de la empresa.

George Morrisey
(Morrisey, 1993)

1993

Hacia donde se dirigen las empresas en busca de
su futuro. la forma de llegar alli. define su estrategia
como el curso de accion que la empresa debe tomar para
cumplir su mision.

Serna (Serna, 1994)

1994

El proceso mediante el cual los responsables de la toma
de acciones en la organizacion adquieren conocimiento
para procesar y validar las informaciones internas
y externas relevante para evaluar el estado actual y el
nivel de competitividad de la empresacon el fin
de pronosticar y determinar direcciones futuras. Las
mstituciones se estan moviendo en busca del futuro
proximo.

George Steiner
(STEINER, 1965)

1996

Los procesos que determinan los objetivos principales
de las organizaciones y los criterios de gestion para
obtener. usar y desplegar recursos para lograr
estos objetivos: en el proceso de planificacion
estratégica. incluyen tareas u objetivos predeterminados
y metas especificas establecidas por las empresas.

Henry Mintzberg
(Mintzberg & Queen,
1997)

1997

Comportamientos definidos deliberadamente. guias que
permiten resolver situaciones. carreras (maniobra en
espafol) disefiadas para derrotar al oponente o a los
competidores. Acciones evidenciadas en el
transcurso del comportamiento organizacional.
consistencia del comportamiento. incluso si no es
intencional.

Ubicacion.  que identifica
organizaciones en su alrededor operativo (tipo de
negocios. segmentos de mercados. Conectar una
organizaciéon en suentorno para realizar acciones
especificas.

las posiciones de  las

Fuente:

Revista hispana

para

el analisis de redes sociales. Vol.14. N°

2008http://revista-redes.rediris.es Tabla 1.



2) Estrategias en las empresas
En opinion de Mitzberg, Quinn y Voyer (1997), dentro del contexto
administrativo, las estrategias son  modelos o planes que integran los
principales objetivos y politicas de las organizaciones al tiempo que establecen
secuencias coherentes de actividades a realizar. Cabe sefialar que estrategias bien
disefiadas ayudan aorganizar y distribuir recursos
de las organizaciones, en funcion a sus caracteristicas y debilidades internas, las
estrategias empresariales permiten entender situaciones pristinas que permite
prevenir posibles cambios dentro de las organizaciones por acciones inesperadas

de un escenario inteligente

En opinion de Johnson y Scholes (2001), Las estrategias son la direccion y los
alcancesa largo plazo de las organizaciones que le permite beneficiarse de
la asignacion de recursos en un escenario cambiante que
permite satisfacer las demandas de los mercados y las expectativas de las partes
interesadas. stakeholders.

"Las estrategias organizacionales consisten en acciones integrales que lagerencia
ha tomado y planea para cristalizar objetivos financieros, estratégicos que permiten
implementar la misién organizacional. A largo plazo, ayudara a alcanzar las metas
empresariales y de que manera se persigue la misién organizacional”. (Thompson y

Strickland ,1999)

Por su parte Ansoff (1965), sefiala que ““las estrategias son manifestaciones de accion
politica, porque en un sistema administrativo establecen estandares de desempefio en
forma de planes especificos que pueden ser desarrollados,

elegidos e implementados”.



3)

En resumen, la estrategia se entiende como un patron seguido para lograr unobjetivo.
Este modelo proporciona una serie de actividades a seguir como un plan concreto
con objetivos claramente definidos que ayudan a trabajar juntos para lograr la mision

organizacional.

La direccion estratégica, conocida como politica empresarial, se  refiere ala
gestion de operaciones empresariales, la cual tiene un significado especial y

es la tarea principal de los directores empresariales.

Estas empresas, al margen del tamafio que tiene Y caracteristicas que posee,
siempre estan en posesion de competir por recursos, sus usuarios y mercados nuevos
para obtener mayores beneficios.

Debido a las competencias empresariales, se toman importantes decisiones
estratégicas para poder sobrevivir. Muchas de estas acciones estan relacionadas con
metas establecidas que son funcionales, esta seleccion de productos y servicios, lo
que permite es desarrollar politicas empresariales que busca forma de posesionarse
en el mercado, la eleccidn del nivel adecuado de diversidad y tamafio de la empresa,
el desarrollo de una estructura organizacional acorde a su estrategia elegida. y
politicas para ponderar y coordinar las actividades laborales de los gerentes

y los trabajadores.

Estrategias en distintos niveles de la organizacion
En opinién de Johnson y Scholes (2001), quienes describieron que las estrategias
respecto a lapoliticaexplicanla  existencia  de  estrategias  en los

diferentes niveles organizacionales:



a) Estrategia corporativa: Estan vinculados a los objetivos de la organizacion
y al alcance global para cumplir con las expectativas delpropietario o de
partes interesadas, que pueden agregar valor alas diferentes partes

del negocio.

b) Estrategia de unidad del negocio: Las estrategias se refieren a como es
entrar a competir de manera éxitosa en un mercado determinado. La unidad
estratégica de negocios (SBU) son partes de una organizacion cuyos bienes

y servicios tienen un mercado externo definido.

c) Estrategia operativa: Se refieren
a los diferentes estructuras organizacionales, como recursos materiales,
gestion de personas y sus competencias que pueden contribuir en forma

efectiva a la estrategia, el negocio Yy la direccion de negocios.

4) Criterios para evaluar estrategias
Varios trabajos académicos han sugerido algunos conceptos basicos para

validar estrategias, Mintzberg y Quinn (1995), sefialan los siguientes:

e Objetivo claro y decisivo: Todas las metas no deben estar escritas
0 expresadas en forma digital, pero deben ser comprensibles y tolerantes, vale
decir, que para lograr estas metas se debe asegurar la continuidad y el

dinamismo de las empresas u organizaciones respecto a sus adversarios.

e Conservar la iniciativa: La reactividad dilatada crea fatiga, baja la moral y
da a los adversarios tiempo y ventajas invisibles. En Gltima instancia, dichos

puestos aumentan los costos, reducen la



cantidad de oportunidades disponibles yreducen el potencial de éxitos

necesarios para su independencia y su continuidad.

e Concentracion: Las competencias diversificadas puede lograr un mayor
éxito con menos recursos, que es la base para lograr mayores ganancias (0

ganancias) que los competidores.

e Flexibilidad: las habilidades mejoradas, el alcance planificado y
los puestos actualizados proporcionan una desventaja relativa con recursos
minimos.

* Liderazgo alineado: El liderazgo es un valor que se selecciona mediante
la motivacidn, de tal manera que se puede alinear los valores de acuerdo a las
necesidades y los roles asignados. Por tanto, una estrategia exitosa necesita

un compromiso, no solamente una adopcion.

e Sorpresa: Velocidad, silencio e inteligencia desprevenidos e
inconscientes del ataque del enemigo en un momento inesperado. Combinado
con el momento adecuado, el éxito inesperado es completamente
desproporcionado con las energias gastadas que puede cambiar de manera

decisiva las opciones estratégicas.

Seguridad: en este acapite se consideran las estrategias que respaldan las
bases de los recursos con que cuenta las empresas, asimismo; otros aspectos
que tienen que ver con la parte operativa, que enfatiza la logistica
necesaria que respalda a cada uno de los instrumentos que impulsa el éxito

empresarial.



5) Direccion estratégica
Toda gestion estratégica, es una realidad compleja causada
por realidades inciertas que no son convencionales que afectan a todas las
organizaciones mas que a actividades especificas. Siendo uno de los mayores
desafios que tienen que afrontar los gerentes quienes estan preparados a administrar
afrontando desafios a diario, optimizando los recursos bajo su control. Sin embargo,
esto se puede convertir en una problematica grave porque los gerentes han podido
recibir capacitacion tipica para funciones operativas y tareas similares durante

muchos afos. (Mintzberg y Quinn, 1995).

Debido a que la gestion estratégica es compleja, las decisiones y los juicios deben
tomarse con base a los conceptos actualizados acorde a los problemas mas
complejos. Empero, la capacitacion para gerentes generalmente se enfoca en tomar
medidas o realizar una planificacion mediante el analisis detallado. Johnson y

Scholes, (2001).

Las cualidades de la direccion estratégica son los siguientes:

. Ambiguos

. Complejos

. Organizaciones globales

. Fundamentales

. Implicancias a largo plazo

6) Decisiones estratégicas

De acuerdo conJohnson y Scholes (2001), una decision estratégica



es la decision o capacidad de determinar la direccion general de un negocio y
su maxima viabilidad con base en las innovaciones predecibles que enmuchos
casos pueden ser impredecibles en cada una de sus areas que les compete

desarrollar en ese momento.

Mencionan las siguientes cualidades que cominmente son asociados a los
términos "estrategia” y "decision estratégica".

« Estas decisiones estratégicas se refieren a todas aquellas acciones que se
relacionan, pero que pueden afectar el proceso de la gestion y la direccion a
largo plazo.

« Estas decisiones generalmente se refieren de que manera se logran ciertos
beneficios para las organizaciones. Es por ello, que en ocasiones, las acciones
estratégicas son considerados como una busqueda de posicionamientos

efectivos.

Por otro lado, las relaciones con los competidores para lograr ventajas
competitivas en los mercados, tengan relaciones con los o en relacién

proveedores.

Finalmente, cabe reiterar que las decisiones estratégicas a menudo estan
relacionadas con los alcances del desarrollo organizacional. Por lo quese
plantea la siguiente interrognte ;debe la organizacion enfocarse en un

area de actividad o en varias areas de actividad?

7) Planificacion estratégica
Como planificacidn estratégica se conocen a los procesos que determinan los

objetivos principales dentro de las organizaciones con los criterios para obtener,



utilizar y proporcionar los recursos en general, de tal forma que se puede lograr los
objetivos trazados. En los procesos de planificacion estratégica, incluyen misiones u
objetivos predeterminados, asi como metas especificas

establecidas por las empresas. Steiner, (1991).

En ese sentido, la falta de planificacién conduce a la carencia de control en las
organizaciones, asi como las limitaciones para hacer frente a los imprevistos. Esta
carencia de planificacién limita la existencia de medidas para comprobar los éxitos
o fracasos de toda gestion empresarial, estas acciones por falta de criterios
empresariales dificultan una decision acertada de la inversion o el consumo™.

Johnson y Scholes, (2001).

Algunas de las cualidades de planificacion estratégica son:

e Toda planificacion estratégica aborda aspectos fundamentales de las
organizaciones empresariales.

e Responde a las interrogantes: ¢;En qué industria nos encontramos y en qué
rubro empresarial debemos estar? ¢Quiénes son los clientes preferentes
y cuales deberian ser el perfil de los clientes?

e Asimismo, proporciona una base para una planificacion mas detallada y la

toma de decisiones diarias.
e Acepte marcos de tiempo mas largos que otros modelos de planes.

e Las cualidades de planificacion estratégica, ayuda a dirigir los recursos
humanos de las organizaciones dentro de sus actividades que priorizan sus

necesidades.



8)

Importancia de planificacion estratégica en las organizaciones

En opinién de Andrews (1980):

Respecto a la importancia de la planificacion estrategia organizacional, tiene que

ver con la filosofia y el pensamiento empresarial, con la coordinacion del

pensamiento creativo dentro de la perspectiva compartida que valida a la empresa

a seguir hacia el futuro de manera ordenada que satisfaga a todos los usuarios.

La importancia del pensamiento estratégico radica en ayudar para poder explorar

los desafios del futuro, predecibles e impredecibles, en lugar de prepararse para

un mafiana posible.

Los beneficios de este pensamiento estratégico de alto nivel en relacion con la

direccion estratégica sefialan lo siguiente:

Brinda mejor orientacion en todas las organizaciones sobre las preguntas

clave de lo que se esté tratando de realizar y lograr.

Motivar a los gerentes que sean mas conscientes de los objetivos de cambio,
revisar las acciones amenazantes, a fin de poder identificar nuevas

oportunidades.

- Brindar a los servidores todas las perspectivas para que puedan evaluar los
requisitos presupuestarios competitivos para  inversiones nuevas
y de capital.

Los particulares, defienden con fuerza la l6gica de designar recursos en
areas que produzcan logros y apoyar esas estrategias competitivas.

Ayuda a unir las decisiones que se relacionan con las estrategias que toman



los gerentes en todas las organizaciones.
- Permite crear actitudes de gestion més activa y resistir las tendencias de los

gerentes que toman decisiones pasivas, asi como también defensivas.

Las ventajas de ser proactivos, permiten ser reactivos en el logro de
estrategias innovadoras que conducen al éxito, y permiten obtener mejores
resultados.

La busqueda activa de estrategias creativas y oportunistas pueden impulsar
a las empresas a posicionarse en el liderazgo empresarial allanando el camino
para colocar en venta los productos o servicios que se conviertan en normas

que regulan la gestion empresarial.

9) Modelo basico del proceso de direccion estratégica

En opinion de Johnson y Scholes (2001),

Quienes propusieron modelos sustantivos dentro del proceso de gestion estratégica.
Este modelo consiste en tres elementos basicos: el analisis donde los estrategas
buscan la compresion del escenario estratégico de las organizaciones, las opciones
estratégicas, que implican formular, evaluar y elegir entre posibles acciones, y la
implementacién de la estrategia, que incluye cémo se implementara el plan. Para
evidenciar las préacticas, las estrategias elegidas que implican la forma de

impulsar los cambios esperados.
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10) Analisis estratégico
En opinién de Johnson y Scholes (2001):

A continuacion, se explica cada parte de los modelos
de planificacidn estratégica. En la primera parte de este analisis estratégico,
que incluye una comprension de las posiciones estratégicas de las
organizaciones en relacion con su contexto externo, asimismo, Sus recursos
y capacidades dentro de la organizacion, asi comolos  deseos
e influencias de las partes interesadas.

Esto nos permite hacer preguntas que son centrales para definir estrategias
futuras; ¢Qué cambios esta ocurriendo en entorno de qué menra afectaran a las
organizaciones y sus operaciones? ¢Con qué recursos y capacidades cuentan
las organizaciones? ¢Estas capacidades pueden
proporcionar ventajas especiales y crear nuevas oportunidades? Las
expectativas de los individuos y las agrupaciones asociados con las
organizaciones (gerentes, accionistas, propietarios, agremiados y otras partes
interesadas) y ¢de que manera afecta esto las expectativas de crecimiento
futuro de la organizacién? Por lo tanto, el proposito del analisis estratégico es
comprender las implicaciones mas importantes para el beneficio actual y
futuro de las organizaciones, a continuacion, se presenta unbreve analisis de

cada uno:

e Entorno.
Una organizacion tiene existencia real, cuando existe dentro del
contexto, empresas del mismo rubro, que permite compartir la misma
filosofia en lo politico, en lo econdmico, en lo empresarial, que incide

en la cultura social que es muy complejo.



Esto ha cambiado y algunas organizaciones lo encuentran mas
complejo que otros. Poder explicar de qué manera afectan a las
organizaciones pueden examinar las influencias
historicas y ambientales, asimismo los cambios deseados y potenciales

variables que caracterizan el entorno.

Muchos de estos variables pueden crear oportunidades, mientras que
otros amenazaran a las organizaciones. Un desafio que se debe abordar
que una gama de variables que son muy amplias, que son dificil de
identificar y analizar a cada una de las variables en estudio. En tal
sentido, es necesario obtener una perspectiva sobre la influencia

primaria del entorno en la organizacion desde esta complejidad.

* Recursos,
Se refieren a la competencia y capacidad, referenciando las evidencias
externas sobre las organizaciones Yy sus eleccionesestrategicas,

también existen influencias internas.

Una forma de pensar en las capacidades estratégicas de las
organizaciones es ponderar sus fortalezas y debilidades (por ejemplo,
qué sabe hacer bien y qué no saben hacer, en el mismo sentidoqué
ventajas y desventajas competitivas se tienen).

Esta fortaleza y debilidad empresarial permite determinar
considerando los recursos de las empresas, como las fabricas, equipos

de gestion, estructuras financieras y productos.

El objetivo aquies obtener la idea respecto a las consecuencias



internas y limitaciones, elecciones estratégicas. Empero, es importante
darles una mirada a las competencias especificas de las organizaciones

y como aprovecharlas sus bondades empresariales.

En algunos casos, los recursos especificos (como una ubicacion
especifica dentro de una organizacién) pueden proporcionar algunas
ventajas competitivas. Sin embargo, lo mas importante es que
las habilidades que brindan  beneficios reales sean reales. La
combinacién de actividades, conocimientos y
habilidades brinda a las organizaciones una ventaja que nadie mas
puede imitar. Comprender cuales son estos factores también puede
conducir a nuevas oportunidades. Por lo tanto, los recursos y las
capacidades se ven aqui como aspectos de la organizacion, no como
oportunidades o necesidades para adaptarse al entorno, sino para

expandirse para generar nuevas oportunidades empresariales.

e Expectativas y propositos
Hay muchas expectativas respecto a las manifestaciones de los
propésitos de las organizaciones. De manera formal, los temas
relacionados con los gobiernos corporativos son importantes. En tal
sentido la pregunta aqui seria: (A qué grupos de interesadas deben
servir primero la organizacion y de qué responsabilidad debe ser
responsable el equipo de liderazgo? Las expectativas de cada una de las
partes interesadas influyen en el desarrollo de los propdsitos que se
consideran aceptables, desde la perspectiva de cada estrategia,

establecido por cada uno los gerentes. La opinién que prevalezca



dependeré de qué grupo tenga méas poder, y comprender esta realidad
que puede ser de suma importancia que permita comprender por qué

las organizaciones adoptan diversas estrategias.

La influencia de la cultura dentro de las organizaciones, incluso a nivel
mundial, influyen en las estrategias desarrolladas por las
organizaciones, en la medida que esa influencia del medio ambiente
impacte en las organizaciones que pueden entenderse como conceptos
de cultura y sociedad. Ademas, la consideracion del contexto, estas
capacidades estratégicas, crean expectativas y metas organizacionales
dentro de la realidad cultural y politico en las organizaciones como base

al analisis de las estrategias de las organizaciones.

Para entender esto, debemos considerar el futuro. ¢Puede la estrategia
actual hacer frente a los desafios que ocurriran en el contexto de la
organizacion y se pueden conseguir los objetivos esperados por las
partes involucradas? Si fuera asi, ¢bajo qué aspectos? ;Por qué no? Es
poco probable que existan acuerdos completos entre las estrategias

actuales y la imagen que surge del andlisis estratégico.

El grado de desacuerdo indica el alcance de los problemas estratégicos
que enfrentan los estrategas. El reajuste necesario puede ser
insignificante, en su defecto puede ser necesario redisefiar radicalmente
la estrategia. Cuantificar el alcance de los cambios estratégicos
necesarios y la capacidad de la organizacion que permite implementar

esos cambios como otro aspecto importante para analizar lasestrategias.



11) Eleccidn estratégica

En opinién de Johnson y Scholes (2001), la eleccién estratégica comprende las

influencias ambientales, las habilidades organizacionales, las influencias de las

partes interesadas y las culturas que son la base de las acciones estratégicas. La

seleccién de estrategias adecuadas implica comprender los fundamentos de la

estrategia futura para generar alternativas estratégicas que deben ser evaluados para

elegir la mejor opcion.

. Bases de la eleccion estratégica.

Hay varios aspectos fundamentales que deben abordarse para poder
analizar las alternativas estratégicas de las organizaciones. Algunas
alternativas para desarrollar las elecciones estratégicas se derivan de un
andlisis de las expectativas e influencias de las partes interesadas, esto
nos indica que puede ser importante reflejar las declaraciones de
mision, mision y el deseo estratégico, que permita indicar las lineas de
direccion de los deseos de las partes interesadas. por ejemplo, respecto
a los productos basicos, marketing y su alcance a nivel regional y
nacional de las organizaciones.
También hay que considerar las bases para poder elegir las estrategias
pertinentes sobre como las organizaciones pretenden competir en el
contexto de (SBU) unidad estratégica de negocios. Estas acciones
implican para identificar los cimientos de las ventajas competitivas, que
se derivan de la comprension tanto del mercado como del cliente, y las
habilidades especificas que la organizacion necesita para brindar y
aportar a su estrategia general. Una empresa con multiples unidades de
negocios también enfrenta desafios relacionados con los equilibrios de

las carteras de UEN, las estrategias financieras generales y las



capacidades que permiten conciliar los fundamentos estratégicos al

nivel corporativo y al nivel de la UEN.

. Opciones estratégicas.

Las organizaciones estratégicas pueden seguir diferentes acciones.
Antes de elegir uno de ellos, es importante pensar con cuidado, porque
al formular unas estrategias existen peligros potenciales que los
gerentes consideren solamente como tipos de acciones méas obvios;
empero, lo mas obvio no es necesariamente lo mejor. Por lo tanto, un
paso que puede ayudar a elegir una estrategia podria incluir la creacion

de diversas opciones estratégicas.

. Evaluacion y seleccidn de estratégicas.

Las probabilidades estratégicas se pueden explorar desde el punto de vista
analitico evaluando las estrategias con sus respectivos logros. Aunque se
evidencian criterios para seleccionar de manera util, no existe una distincion
clara entre buenas y malas elecciones, ya que ninguna eleccién es inmune a
las dificultades o las desventajas. Por lo que, en dltima instancia, la
oportunidad de seleccionar a lo mejor se convierte en una cuestion de juicio
de los gerentes.

Se sabe que los procesos de seleccion no pueden ser vistos o entendidos,
como un objetivo o una actividad racional. Estan fuertemente influenciados
por las escalas de valores que proponen los gerentes y otras partes interesadas
en las organizaciones, finalmente, pueden reflejar las estructuras del poder

dentro de las organizaciones.



12) Implantacion de la estrategia

Los autores, Johnson y Scholes (2001) sefialan que la implementacion de las
estrategias se ocupa de qué manera se puede traducir las estrategias que se encuentran
en accion organizacional a través de un disefio estructural dentro de las
organizaciones, que permite planificar sus recursos y la gestion de los cambios
requeridos. Los éxitos de la implementacion de una estrategia dependeran de la
eficacia con la que se integren estos componentes dispares para producir habilidades
que otras instituciones no pueden imitar. Asi, el tipo de preguntas que pueden ser
importantes a la hora de planificar la implementacion de las estrategias incluirian las

siguientes:

¢Quién es el encargado de implementar las estrategias? ¢Qué cambios en el escenario
organizacional y el disefio, son importantes para implementar las estrategias? ¢Qué
diferentes departamentos son responsables de los ajustes? y ¢(Qué sistema de

comunicacion se necesitard para monitorear los procesos?

La implementacion también implicara la planificacion de recursos, incluida la
logistica de implementacion. ¢Cuales son las principales tareas para realizar? ;Qué
cambios deben hacerse en la combinacién de recursos de la organizacion? Y
finalmente, ¢es necesario contratar mas personal, o mejorar la formacién de los
existentes?

La implementacion de las estrategias requiere gestionar el cambio estratégico, lo que
requiere que el gerente actle sobre como se gerencian los procesos que permiten
mejorar los mecanismos utilizados para hacerlo. Estos procedimientos tienen el
potencial de influir no solo en los nuevos disefios de las organizaciones, sino también

en las actividades cotidianas, asimismo, los temas culturales dentro de las



organizaciones, asi como su capacidad para salir a flote de las barreras politicas que
limitan los cambios.

Las estrategias son un conjunto de actividades tomadas para lograr objetivos
determinados. Las planificaciones estratégicas se pueden definir como el arte y la
ciencia de reformular, implementar y validar las decisiones transversales que

permiten a las organizaciones alcanzar sus propositos.

13) Estrategias de marketing de Segmentacion
En opinién de los Johnson y Scholes (2001), quienes sefialaron alla por siglo XXI, que la
segmentacion del marketing, si no se toma en cuenta de manera responsable, seria un error
tratar a los mercados como una unidad y tratarlos con las mismas ofertas. Tal vez funciono
en la década de 1920, cuando la ventaja de la escala era la piedra angular de los negocios. En

esos afnos, habian pocas opciones para los clientes y no habian otras opciones.

La frase que representa lo expresado es de Henry Ford (1921 - 1928) quien sefialé en su
ejemplo que el modelo antiguo: denominaba "Los clientes pueden elegir el color de coche
que quieran, siempre que sean negros”. ;Te imaginas, en estos dias, que los fabricantes de

automoviles solo fabriquen autos de color negro?

Hoy en dia tenemos escenarios completamente diferentes, inclusive se podria afirmar que ya
estamos al otro extremo. En la actualidad se evidencia que hemos pasado de carencia de
ofertas a la saturacion de ofertas. Se observa que el mercado esta conformado por diferentes
usuarios, con diversas necesidades. Entonces, si se quiere optimizar los presupuestos del
marketing comercial, es importante dividir el mercado en agrupaciones con valores y
necesidades similares. De tal manera, podemos ofertar propuestas comerciales con valores
diferentes, conforme a las caracteristicas de los usuarios. Para ello, es necesario identificar

la segmentacion de la estrategias del marketing que responda a las opciones del mercado.



En tal sentido, en las siguientes lineas se puede evidenciar las estrategias del marketing que

se puede segmentar.

Estrategias Indiferenciadas: Si bien ha identificado diferentes segmentos con
diferentes necesidades, las empresas optaron por dirigirse a todos los clientes con las

mismas ofertas, en un intento de obtener maximo nimero de usuarios potenciales.

Estrategias Diferenciadas: se refieren a los diferentes segmentos del marketing del
mercado que se ha identificado, en el mismo sentido con ofertas diferentes para cada
uno de los usuarios. Si bien estas estrategias tienen un costo mayor, permitiran atender

las carencias especificas de los segmentos seleccionados.

Estrategias Concentradas: Solo abordaremos segmentos en los que se dice que la
demanda proporciona una sola oferta, en este aspecto se evitan mencionar los

esfuerzos que se hacen para distribuir en relacion a otros segmentos.

14) Tipos de segmentacion de mercados de consumo
En opinién de los autores, Johnson y Scholes (2001), Los diversos tipos de

segmentaciones del marketing comercial en los mercados pueden ser los siguientes:

Segmentacion geografica: Se basa en el lugar de la residencia de los
consumidores, donde labora o donde se hospeda el cliente potencial, que

pueden ser en las regiones, ciudades diversas comunidades.

Segmentacion por beneficio: Este concepto se basa en beneficios
expresados que demandan los clientes en funcion de sus consumos basicos,
de este modo cuando se entienden bien las caracteristicas se pueden llevar a

las necesidades del mercado con mayor demanda.



Segmentacion socioecondmica: se refiere al tipo de segmentaciones que se
basan en las caracteristicas sociales, culturales, econémicas y académicas,
entre otras, del consumidor potencial. Cuyos resultados dan cuenta las

costumbres los pueblos, ciudades y regiones.

Segmentacion psicogréafica: se refiere al conjunto de diversas caracteristicas
que definen los atributos mentales y emocionales de un cliente en funcién a

la personalidad del usuario y el estilo de vida.

El siguiente grafico muestra algunas variables de los siguientes tipos:

Figura N° 08
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15) Estrategia para ldentificacion del Cliente Objetivo

En opinién de Kotler (1980), demostré que la segmentacion de los mercados son
extensiones de conceptos de marketing, definidos como la orientacion de un gerente,
segun el cual el punto importante para lograr los objetivos organizacionales de las
empresas es necesario Identificar las dificultades y deseos del mercado meta. Uno de
los objetivos principales del marketing objetivo es posicionarse de maneraefectiva

dentro de las categorias o subcategorias de los productos en venta.

Las estrategias de marketing son marcas que deben tratar de evidenciar de que
manera el producto satisface las expectativas de los consumidores, en particular los
clientes exigentes que se identifican con la marca.

Por otro lado, las marcas ganaran un valor adicional por la segmentacion de los
consumidores en particular si satisfacen con mayor precision sus expectativas.
Satisfacer las expectativas de los usuarios segmentados en los mercados, que
aumentan las posibilidades de éxito de los productos dentro del mercado, en relacion
con las marcas ampliamente posicionadas, que puede satisfacer o no completamente

a ninguno de los segmentos de consumidores identificados.

En opinibn de Kleppner’s (1993), los productos pueden ser normalmente
competitivos dentro del contexto de los segmentos identificados por medio de varias

agrupaciones de clientes con mismo interés.

Por su parte Camino (2012), menciona que para segmentar los mercados y luego

definir el mercado objetivo de una empresa, esto implica desarrollar los procesos:

Etapa 1: Definir el mercado relevante:

Un mercado relevante se define como una funcién de las categorias como



productos de marca segmentados como modelos en particular.

Etapa 2: Analiza caracteristicas de los potenciales consumidores:

Para poder guiar la segmentacién del mercado, es necesario identificar a los
clientes relevantes definidos, por lo que es necesario identificar las
caracteristicas de los potenciales clientes y sus costumbres relacionados a

los productos.

Etapa 3: Identifica los criterios de segmentacion:

Un breve comentario de las caracteristicas de los consumidores potenciales
es un punto de partida muy importante para seleccionar los conceptos que
ayuden a segmentar los mercados. Los conceptos deben poseer criterios que

conduzcan a una segmentacion efectiva.

Etapa 4: Define y describe los segmentos del mercado:

Cabe sefialar para que los segmentos sean utiles, cada segmento debe incluir
un grupo de personas con caracteristicas similares, necesidades y

comportamientos similares relacionados con los productos segmentados.

Etapa 5: Evaluar segmentos del mercado:

Se estima que las utilidades netas de las empresas pueden ser en cada uno de los
segmentos. Estas estimaciones soy muy importantes, de tal forma que se puede
orientar para la eleccién de segmentos que contribuyen al objetivo trazado que
permite restablecer la asignacion de los recursos y estrategias de marketing comercial

que las empresas deben generar.



Etapa 6: Eleccion de segmentos:

Las empresas deben elegir qué segmentos procesar en funcion de su evaluacion y

disponibilidad de recursos.

Etapa 7: Elegir un posicionamiento y definir el marketing mix:

Cuando se quiere definir el marketing mix, se puede mencionar los programas de
actividades comerciales dentro del mercado. Implica tomar las decisiones, sus
caracteristicas de los productos a ser ofrecidos, evidenciar sus precios de ventas, los
mecanismos de distribucion para llegar a los usuarios potenciales y finalmente la
politica de informacion a utilizar. Empero, la conceptualizacion de la mezcla de
marketing estd determinadas por los posicionamientos que las empresas quieren
ofrecer sus productos en sus mercados segmentados de acuerdo al producto elegido,
vale decir, las formas en que el cliente objetivo percibira su producto, considerando

la presencia de diversas marcas que compiten en un mercado segmentado.

Figura N° 09
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16) Captacion de postulantes

En opinion de Manes (1997) el concepto de captacion se refiere a las
actividades del departamento de marketing y ventas de una empresa que
es para fidelizar a los clientes existentes para que estos retengan y atraigan
nuevos clientes para asegurar la permanencia y crecimiento
organizacional.

Por otro lado, se puede mencionar la fidelizacion de clientes, en esta parte
nos centraremos en atraer gente nueva. Los centros universitarios, como
todas las empresas, tienen la necesidad de atraer nuevos vy, si es necesario,
clientes, asi como cada afio completan un programa académico, que son

disefiados para obtener los objetivos planteados.

Para este reemplazo natural, se suman los alumnos que desertan o se
trasladan de centros en diferentes corrientes. Comprender la composicion
de los activos, asi como el apoyo del sistema educativo (publico,
concertado, privado e internacional) que supone que los esfuerzos y la
complejidad sean los mismos para atraer alumnos a cada uno de esos

centros, vemos como poner en marcha un plan de contratacion.

Comenzaremos definiendo las metas que queremos lograr y que seran:
Cuantitativas (medibles numéricamente, por ejemplo, nimero de nuevos
estudiantes)

Cualitativas (medidas abstractas y dificiles, como involucrar a los
estudiantes con compromiso social) O Tomaremos en cuenta algunas
peculiaridades que deben tener en cuenta con objetivos definidos. Que

deberias ser lo siguiente:



- Por supuesto. Deben estar correctamente especificados y descritos.

- Suave. Deben permitir modificarse segun lo requieran las circunstancias.

- Medible. Para conocer con claridad y objetividad el cumplimiento.

- Los realistas. Debe ser alcanzables y adecuados para nuestros medios y
capacidades disponibles.

- De acuerdo con la misién organizacional, entre ellos los factores que

motivan presentan desafios para los encargados de llevarla a cabo.

Una vez mencionado los marcados segmentados con el trabajo en equipo
de los directivos, se puede implementar estrategias que permitan alcanzar
los objetivos trazados. En tal sentido, por estrategia entendemos un
conjunto de actividades que desarrollaremos para conseguir los objetivos
trazados se construiran la base de matriz DAFO: que permite el analisis
interno y las fortalezas de las empresas (F) asimismo, el analisis externo:
oportunidades (O) el analisis de las debilidades internas de la empresa (D)

las amenazas de los mercados (A).

En opinion de Manes (1999), los procesos a seguir permiten identificar las
posibles estrategias en base a la segmentacién de los productos. Esta
definicion de los clientes que son objetivo para perseguir, al que se dirigen
la estandarizacion del marketing (productos, comunicaciones, marketing).
Presupuestos disponibles para asignar con responsabilidad. Tanto la
definicidn de objetivos como establecimiento de estrategias a implementar
debe ser realizado por los responsables de marketing y consensuado por
los directores de la empresa para crear una identidad con el logro de los
objetivos. Los mismos que cuando sean aprobados, seran comunicados al

resto de la empresa de sus bondades del compromiso. Y del mismo modo



que identificamos las estrategias para lograr los objetivos trazados,
haremos lo mismo para cada uno de los objetivos deseados que se hara
propuesto. Una vez etiquetado, asignado, presupuestado y aprobado y

aprobado por la gerencia, comenzamos las actividades estratégicas.

Las tacticas son conocidos como las actividades concretas, los medios
conocidos como capital humano y econémicos que aplicaremos para
generar las estrategias. Cada actividad que se va realizar, se tendra que
registrarla en una referenciacion que evidencie las horas de inicio y

finalizacion, y el resto de actividades dependera de su finalizacion.

los planes tacticos responderan a las interrogantes: ;Que cosa hay que hacer?,
¢Cuéndo?, ;Quién lo haran?, ;Con que medios lo haran?, ;Cuanto costaran? y,

¢Cudles seran los resultados previstos?

17) Redes sociales en la estrategia del producto

En opinién de los autores Sanchez y Pintado (2009), redes sociales proporcionan otros
escenarios para determinar las estrategias de productos de todas las empresas
segmentadas. En este contexto, siempre es importante interactuar con los usuarios,
actuales y potenciales, y la experiencia mas reciente que muestran estas redes sociales

gue son importantes en siguientes aspectos:

- Publicitar productos nuevos y recopilar las impresiones de los clientes.

- Disefiar productos, en el que se pide a los clientes de las redes sociales que creen

productos nuevos, en funcion a las necesidades del mercado.

- Soporte a los usuarios en todos los temas relacionados a los productos: uso y

aplicacidn, solucion de dificultades, conformacion avanzada, etc. Si bien es cierto que



los tres aspectos que se relacionan con las estrategias de los productos pueden lograrse
sin el respaldo de las redes sociales, sin embargo, estas plataformas permiten acceder de
manera directa gran nimero de personas a su uso actual y potencial, a un costo muy

accesible.

Para ilustrar cada uno de estos tres ejes, es necesario recurrir a experiencias reales de las

marcas que han llevado a los productos a resultados exitosos.

Tal como sefiala Land Rover, quien us6 Twitter para publicitar sus modelos nuevos en

exhibicion en el Auto Show de Nueva York y generar conversaciones en torno a ellos.

Lanzaron una campafa online y offline para comunicar su "hastag” (palabra utilizada en
las redes sociales para facilitar el seguimiento de la conversacion a través de la

busqueda), por lo que se convirtio en el primer anunciante de Estados Unidos en hacerlo.

18) Disefio de Publicidad para Dispositivos Mdviles

Tal como refiere Diaz (2007), el marketing digital se define como una modalidad de marketing
que utiliza una plataforma mdvil, a través de SMS (Short Message Service) o0 navegando por
Internet desde un dispositivo movil, con el fin de difundir, desarrollar acciones de

comunicacion o promociones interactivas.

Asimismo, posibilita la interaccion con el consumidor final de manera rapida, eficiente y
facilmente medible; En poco tiempo, la telefonia mévil, se ha convertido en el medio de
informacion mas penetrante del mercado, un medio de interaccion personal, directo y directo,
capaz de una comunicacién y unas relaciones realmente asombrosas. Es necesario mencionar
que debido a la ciberactividad de este método de marketing que tiene como prioridad al

publico objetivo, el marketing en la telefonia movil esta experimentando un gran crecimiento.



19) Implementacion de Estrategias de Promocién

En opinion de Echeverri (2010), las estrategias de promocion son herramientas de informacion
que utilizan beneficios materiales y econdmicos (los premios, obsequios, mayores descuentos,
cantidad de productos.) para motivar las demandas de los usuarios. Las cualidades basicas que

definen las promociones son:

a) Duracion: las limitaciones con el tiempo establecidos para la publicidad desde un mes

antes.

b) Vigencia: al instante de las ventas. Algunas aplicaciones tipicas de las promociones son:

- Lanzamiento o mejora de productos.

- Detener acciones concurrentes.

- Crear imagenes.

- Para hacer una promocion efectiva, debemos tener en cuenta los siguientes aspectos:

- Estudiar detenidamente la oferta que se ofrece, se debe dar de acuerdo al producto, publico

objetivo, presupuesto, etc.

- Los obsequios directos funcionan mejor en productos de consumo. Son muy aceptados en

grandes zonas de cata.

- Combina diversos tipos de promociones cada afio combinando calidad y precios, con rifas,

exhibiciones y mas.

- Busca ideas originales para identificar ideas que puedan impactar la nuestra audiencia. Las

campafas mas populares que pudimos seleccionar son.

- Descuentos: Incluye la venta a un precio inferior al habitual, indicado en el paquete como

descuento.



- Mas contenido por el mismo precio:

El aumento de talla esta incluido por el mismo precio, al igual que el pack clasico llévate 3y

paga 2.

- Productos adicionales por menos: (Carteras:) p.ej. vender mayonesa y ketchup juntos por

menos de la suma de los dos por separado)

- Cupones o cupones: Los clientes obtienen un descuento en las compras superiores a una

determinada cantidad, valido durante un determinado periodo de tiempo.

- Muestra y degustacion: Ofrecer productos gratuitamente o para degustar. Esas técnicas son

muy utilizadas para lanzar productos nuevos.

- Obsequios Directos: son obsequios incluidos con el paquete o completando un formulario.

- Obsequios Directos: Obsequios incluidos con el paquete o completando un formulario. -

Obsequios diferidos: Por acumulacién de rotulos o comprobantes de compras.

- Concurso Y rifa promocional: son obsequios o0 premios suelen provenir de determinadas

organizaciones, que requieren la participacion de los clientes.

- Fiestas promocionales: Muy utilizado. (en el rubro de bebidas alcohdlicas. Especialmente
en festividades donde se ofrecen obsequios que motivan el consumo). Las promociones son

estrategias de marketing muy acertadas para las pequefias y medianas empresas porque:

- La promocién esta ligada a la cantidad de compras: una mayor cantidad de ventas

compensara un minimo margen de beneficio.

Mejora de imagen: los anuncios se pueden asociar con un buen evento de transmision de

imagenes.

Promociones generales con otras empresas:



Para obsequios mayores se pueden realizar.

Agregar nuevos atractivos para los consumidores: (Ejemplo: como entrega a domicilio para

compras preferentes a $30)

Figura N° 10

HERRAMIENTAS DE LA PROMOCION

'f
- Muestras Gratis - Materiales de capacitacion
- Degustaciones - Ayudas de ventas
- Descuentos - Concursos
- Devoluciones de dinero - Bonos
- Precios de paquete
- Regalos
- Concursos
- Descuentos
. 3 ; - Concursos de ventas
- Calendarios
. - Regalos
- Catalogos

Echeverri (2010). Marketing practico.

20) Implementacion de Publicidad On Line
En opinidn de Pérez (2012), cuando se habla de implemente una publicidad online, conocido
como comunicacion comercial, tiene como objetivo promover venta de bienes o servicios,
llegar a los usuarios por medio de canales digitales con el uso del Internet (sitios web,
aplicativos, basqueda de resultados, correo electronico, entre otros), es la parte importante del

crecimiento del Internet.

Sinduda alguna, la publicidad digital cubre una parte importante en la prestacion de servicios
ofrecidos de manera gratuita en linea, para que los clientes acepten que los sitios web que
revisan durante su conexidn contienen publicidad, a cambio del derecho a acceder y utilizar

estos servicios de forma gratuita.



Mosqueira y Bruque (2009), sefialan que el marketing online se refiere a una estrategia de
marketing tradicional en el Internet, vale decir, el uso del propio sitio web que son

herramientas de marketing, que obedece determinados formatos de anuncios en los sitios web.

Desde su llegada el marketing online, se ha desarrollado a una velocidad vertiginoso que
utiliza diversos formatos digitales especificos y nuevas funciones web de redes sociales. El
marketing online es una estrategia en evolucion que cambia y evoluciona constantemente.

Todos los dias aparecen en la web ideas y tacticas innovadoras.

Tal como sefiala Lavilla (1999), el Internet es el medio digital nGmero uno respecto a la
publicidad digital que ha roto los esquemas entre el significado del mensaje, el lenguaje y su

impacto, lo que evidencia una clara distincion entre los medios clasicos y el Internet.

El crecimiento del negocio digital en las redes plantea desafios y retos a los empresarios,
quienes deben tener en consideracion las diferencias que existe en la gestion de los contactos
con el cliente y todos los procesos de comercio en el mercado digital, nuevas facilidades estan

dando paso al marketing online Gomez (2006).

Segur refiere Levinson (2007), el marketing digital es una oportunidad de negocio, el
marketing digital es el mas grande mercado virtual, que encierra muchos misterios por
descubrir, hasta el momento poco utilizada, muchas veces misterioso, incomprendido, es el
escenario internacional mas prometedor con la historia actual. Por ello, se le atribuye la nueva
revolucion de la informatica, los usuarios de hoy tienen méas formas de obtener productos o

servicios que antes en el lugar y la hora que desean.

Por otro lado, los cibernautas del Internet tienen la oportunidad de visitar las tiendas virtuales
en tiempo real en la hora y el dia que lo deseen, accediendo al mercado digital desde cualquier

lugar del universo. Los usuarios que se encuentran conectados al Internet necesitan mas



noticas sobre los productos en venta para tomar sabia decision de comprar los productos de
su preferencia, si bien es cierto que no pueden tocarlo ni tener contacto con el vendedor, los

clientes tienen la opcion de escoger el producto que quieren comprar

Por otro lado, el vendedor puede aprovechar los medios para tener los datos de sus clientes.
Dado que el Internet permite acceder a un sinfin de archivos que permite fidelizar los clientes.
Las herramientas tecnoldgicas permiten identificar a los usuarios de los servidores web y le
permite monitorear sus conexiones. Las plataformas virtuales facilitan la comprension del
perfil de los clientes, clasificando sus preferencias, habitos de consumos, sus usos Yy
costumbres, los motivos de compra. Con estas informaciones las empresas tienen la

oportunidad de crear nuevas estrategias de marketing online Cruz (2009).

2.2.2Sustento Tedrico de la Variable: La Fidelizacion De Los Clientes

1) Definicion de Fidelizacion

En opinién de Alcaide (2010), se define como fidelizacion el acto comercial que
asegura la continuidad y la vinculacion entre los clientes y las empresas, evitando el
paso de competidores. En tal sentido, el objetivo primordial del marketing relacional
es conservar a los antiguos clientes que permanezcan dentro del negocio. El objetivo
de las empresas hoy en dia no es solo captar clientes nevos, sino retener y fidelizar

los que ya tienen.

Esta comprobado que fidelizar a un cliente es diez veces mas econdmico que captar
clientes nuevos, en tal sentido, sera una tarea especial conseguirlos por lo que se

requiere disefiar un sistema de fidelizacion.

La preocupacion de estas empresas mas alla de las competencias, también se debe a

la preocupacion de fidelizar a sus clientes leales, que son cruciales para el éxito de



2)

3)

las empresas a largo plazo, sobre todo, el marketing relacional permite a las empresas
el liderazgo dentro del mercado, que les permite mantener a sus clientes satisfechos,
para ello, debe hacerse creando conexiones que permiten a los usuarios velar sus
propios intereses traducidos, en prioridades especificas dentro de las acciones de las

empresas.

Programa de lealtad y programa de frecuencia

En opinion de Reichheld (2005), debido a la frecuencia de los programas: No indagan
en la informacion de los clientes para saber los gustos y preferencias. No priorizan
los esfuerzos comerciales mediante la asignacion de mas logistica para retener e
impulsar el crecimiento de sus clientes mas valiosos. No ponderan las necesidades
individuales de los consumidores para diferenciarlos de otros usuarios. Tratar a todos
los usuarios por igual. No permiten la informacion bidireccional (interaccion) menos
fomentan la retroalimentacion. El programa de frecuencias es laherramienta del

programa de fidelizacion.

Claves para lograr la fidelizacion.

Por su parte, Alcaide (2010) sefala que existen diversas claves para una adecuada

fidelizacion de los clientes bajo un sistema determinado.

e Las empresas deben determinar qué esperan recibir los clientes a cambio de su
fidelizacion. Esto se logra conociendo el perfil del cliente, asi como sus gustos y
preferencias. Una vez logrado el perfil de los clientes, se podra fidelizarlos, de

otra manera no se podréa lograr el objetivo deseado.

e Lo que ofrecen a los clientes a cambio de la lealtad deben ser alcanzable. Los
efectos opuestos de una rebaja seran para los clientes si no se puede lograr lo que

esperan.



4)

e Comunicacidn entre las empresas y sus clientes. Proporcionar informacion a
los clientes ayuda a eliminar la sensacion de incertidumbre en ellos, evitando que

abandonen el programa de fidelizacion.

e Capacidad de crecimiento y adaptacion de la empresa. En determinados
momentos, ofrecer promociones, juegos, loterias que sean diferentes a la rutina,

evitando que los clientes se aburran o se desmoralicen con el tiempo.

e Bien administrado. Esto refuerza a los clientes que la confianza que aportan a
las empresas estas justificadas. Por lo que para lograr los cinco puntos anteriores,
vale decir, los resultados deseados se debe desarrollar estrategias competitivas de
acuerdo a la filosofia empresarial, que le brinde a sus clientes un valor adicional

dentro del producto de manera continua.

Efectos de la Fidelizacion de clientes.

Por su parte Day (1999), sefiala que la fidelizacion permite a las empresas crear buenos
programas que atraiga a sus clientes los cuales se puede referencia de la siguiente manera.

e La fidelizacion del cliente reduce los costes del marketing.

e Las empresas aumentan su participacion de mercado con sus clientes regulares y sus ventas
repetidas.

e Reducir costos eliminando costos para nuevos clientes.

e Latasa de retencion de trabajadores aumenta con el clima y la satisfaccién laboral.

Por lo tanto, se fomentan la retencion de los clientes a través de mejores servicios de los
empleados satisfechos.

e Al reducir los costos e incrementar las ventas, obtendra mayores ganancias.

e Estas ventajas crean recursos que permiten a las empresas invertir en clientes nuevos y

actividades que permite agregar mas valor y competitividad.



5)

e Se consolida la visidn a largo plazo de las empresas referenciados en el marketing relacional.

Obijetivos de la Fidelizacion

En opinion de Barquero (2007), se conoce como implantacion las métricas de
fidelizacion, que en muchos casos van acompafiadas de incertidumbres y los
responsables de marketing relacional suelen afrontar a un nutrido grupo de escépticos
clientes acostumbrados a diversas acciones de toda una vida. Por lo que, cualquier
acto de fidelizacion implica una inversion sustancial, cuyos resultados pueden
medirse facilmente y compararse con todo los gastado. Otro tipo de actividades
(atencion, entrega de valor) tienden a ser menos notorias. Sin embargo, los programas
de fidelizacion que seran seguido de cerca por todas las empresas y que, en muchos
casos, desencadenara una euforia inicial que habra que moderar parano crearse falsas
esperanzas. Por lo tanto, los objetivos de lealtad deben ser muy claros para todos los

involucrados.

Cabe precisar, lo que se pretende buscar no es solo incrementar el volumen de ventas
y prestar servicios. Mas alla de eso, sin embargo, también tiene como objetivo crear
estabilidad para las empresas en el mediano plazo. Por tanto, es necesario tener en

cuenta algunos aspectos que traera un buen sistema de fidelizacion:

e Fidelizacion de los mejores clientes que validan su reconocimiento de su
importancia (cabe sefialar que los planes de fidelizacién no sirven para todo en el

mundo)

e Mejorar las ofertas de valor, que introduce servicios nuevos relacionados con los

programas de fidelizacion.

e Informar mas y mejor a los usuarios, por qué si se utilizan tarjetas de fidelizacién,

que son inteligentes que permiten recopilar mayor cantidad de informacion posible



sobre los clientes.

e Establece nuevas relaciones y canales de comunicacion con los clientes.

e Detectar posibles actuaciones de competidores sobre las carteras de clientes de las

empresas.

Hay 2 formas bésicas de fidelizar a los usuarios. Siendo el primero de ellos, el
marketing del producto por la facilidad de duplicacion, por otro lado, los programas
de fidelizacién son producto de una adecuada comunicacién. En segundo lugar, se
pondera la fidelidad intrinseca en los servicios. Sin embargo, es mas complicado

aplicar un servicio a largo plazo para una mejora continua.

Por otro lado, la lealtad puede ejercerse directamente, a través de programas de

notificacion al cliente, o implicitamente, a través de la prestacion de servicios.

6) Tipos de programa de Fidelizacion.

Por otro lado, en opinion de Barquero (2007), fidelizacion se define 3 tipos de

programas de fidelizacion:

a. Premio. Estos son los mas comunes, muy similares a los descuentos por
incremento que existen desde tiempos inmemoriales, empero, un poco
mas elegante. En tal sentido, los programas de redencion, el envio de
cupones cuando se supera una cierta cantidad de consumo, los
descuentos en premios en relacién con los niveles de compra. Si estos
programas debieran enfocarse en los clientes, considerando sus
preferencias, habitos sobre todo sus gustos.

b. Servicios exclusivos. Se refiere a que los programas son mas complejos,
por lo que estan centrados en los clientes. Es importante que los

programas de lealtad sean transparentes y que todos los clientes sepan



por qué los clientes obtienen el estatus VIP, asi como qué se debe hacer
para lograrlo.

El cliente VIP tiene acceso a servicios exclusivos haciéndolo usuarios
preferentes. Por otro lado, los clientes exclusivos pertenecen a los
programas de fidelizacion por lo que gozan de invitaciones especiales a
certdmenes, para los mejores clientes a determinados conciertos, ya sean
de orden cultural, fiestas, ferias y eventos de diferentes formas. Este
programa es un elemento especial para reconocer el valor que los clientes

que le dan a las empresas.

7) Caracteristicas del Programa de Fidelizacion

Conforme sefiala Barquero (2007), el programa de fidelizacién, una vez que
una empresa ha determinado quée programas va a utilizar, para fidelizar a sus
clientes, las acciones que van a tomar deben beneficiar los objetivos trazado,

por lo que necesariamente deben tener ciertas caracteristicas que consideren:
e Monopolio.

Si seran programas exclusivos para los clientes preferentes mejores o
disponible para cualquier cliente. Por tanto, los programas deben ser
exclusivo, aunque muchas veces su transparencia no permita a los clientes el

acceso a sus membresias que ofrecen.
e Segmento.

Si es un programa de segmentos o0 un programa abierto. Existen muchas
empresas con clientes abiertos que lanzan diversos tipos de programas para
fidelizar a sus clientes, en segmentos especificos de tal manera que validan

la informacién con eficacia.



e AcCCeso.

Si este tipo de acceso a los programas son gratuitos o de pagos. El autor
argumenta que no tiene sentido cobrar un programa de fidelizacion, ya que
el objetivo del programa es recompensar a los clientes que pagan con sus
repeticiones. los programas de fidelizacion de pagos generalmente son para
los productos nuevos que tienen valor afiadido a una cartera. Se debe prestar
especial atencion a este punto porque de ninguna manera se debe fracasar en
el éxito de estos productos, se debe buscar siempre su éxito en el mercado
que es muy alta. El articulo debe quedar claro que no esté enfocada en el
cliente sino enfocada en el producto, por lo que no necesariamente se busca
mejorar la calidad de una categoria sino incrementar las ventas de estos

productos nuevos.
e Soporte.

Si bien es cierto que este tipo de soportes que se brindaran a los programas
(tarjeta, PIN o los teléfonos). Es necesario brindar logistica a los programas.
En el tema de soportes los problemas muchas veces surgen en los etiquetados,
que pueden ser novedosos para los clientes, por lo que la creatividad juega un
rol muy importante, considerando para ello, la filosofia del cliente, una vez
que se conoce los usos y costumbres de los clientes se puede adaptar el

producto para satisfacer los gustos mas exigentes.

® SOCios.

Los socios del programa pueden estar involucrados. Un caso ilustrativo es la
asociacién de comerciantes de las zonas periféricas. Los principales
problemas que afrontan estas asociaciones son la fidelizacion de las marcas

de los productos ya que hay socios que cuentan con algunas marcas



posesionados en el mercado, pero que no quieren fidelizar por temor a la

competencia.

Implementacién del Programa de Fidelizacion

Tal como sefiala Alcaide (2010), después de elegir los tipos de programas y
sus bondades especificas, los socios deben establecer pardmetros de calidad,
por lo que es necesario afinar los detalles que garanticen el éxito del producto
relacionandolo con lo expresado en los parrafos anteriores.
Gastos.
Costos del premio por valor de la contribucion. Es preciso sefialar que
los costos determinan el tiempo promedio que le toma al cliente
alcanzar el precio. A los clientes les toma tiempo conocer los
catalogos, los precios, sus bondades que ofrece el producto, todo eso
toma tiempo prudencial
Por otro lado, cuando los precios son altos, los clientes en su mayoria
no tendran interés en querer acceder, por ello, es recomendable ofrecer
precios no demasiados caros, del tal forma que se pude fidelizar al
cliente en sus necesidades y sus gustos que garantice el éxito del

producto.

Gama.
Se conoce como tal una variedad de precios y modelos de los
productos que le permite elegir a los clientes, en otras palabras,

permite decidir si el precio serd segmentado o no.

= Confort.

Como confort se conoce al proceso de intercambio, que se inicia con



la entrega del producto, la demostracion de los catalogos con lista de

precios que culmina con la entrega del servicio al cliente final.

Politica de Cancelacion de Puntos.

Esta posicion es delicada y al mismo tiempo importante, ya que
permite identificar desde el principio que el cliente es valioso para la
empresa, porque el cliente sera un agente promotor frente a los clientes

potenciales.

8) Factores Claves para la fidelizacion.

9)

En opinion de Day (1999), los factores claves son identificados por 3
factores clave de la lealtad del cliente: o Implicacion de la politica
empresarial desde la direccion general.

Participacion de los trabajadores. La informacion interna debe facilitar
que los colaboradores cambien de actitud de forma activa, ya no pasiva y
reactiva.

Se debe promover una formacion técnica y cultural continua de todos los
promotores para fidelizarlos y tener adaptabilidad, con estrategias de
imaginacion frente a cualquier tipo de desafio, cualquier otra duda que

pueda surgir.

Gestion Eficaz de la Fidelidad

Tal como sefiala Alcaide (2010), Para alcanzar fidelidad de manera eficiente en el
proceso de gestion de los clientes de las empresas, por tanto, es necesario considerar
que para seleccionar sus clientes ideales para sus empresas, se deben mantener los
clientes, los clientes que la empresa puede proporcionar durante el mayor tiempo

posible. No intentes fidelizar todo tipo de clientes, hay clientes que no puedes o no



debes fidelizar. El andlisis de fallas también es importante, porque las fallas brindan
la oportunidad de aprender del negocio, identificar donde esta el error, de qué manera

se puede mejorar, cuales son las causas y de que manera se puede encontrar soluciones.

10) Proceso para aumentar la Fidelizacion de Clientes

En opinion de Olamendi (2006), el modelo de "primero el cliente nacio de ladiferencia
en el mercado entre la oferta y la demanda. Por lo tanto, las empresas debenencontrar
la manera de ingresar al mercado que ofrece tanto de esto. A través de diferentes etapas.
e Etapa 1: Evaluacion. En la primera etapa, se analizan las fortalezas y debilidades de
la empresa, referenciando la disposicion de los clientes a relacionados con las
empresas; considerando su capacidad, su oportunidad, abordando estrategias que

mejore la lealtad del cliente.
e Fase 2: Investigacion. En esta etapa se trata de saber qué condiciona el
comportamiento de fidelizacion de los clientes, qué influye en su retorno a la empresa,
y se determinan las caracteristicas de los clientes para realizar la “segmentacion por

fidelizacion” de los usuarios
e Fase 3: Analisis y modelado. En este acapite se debe analizar los patrones y actitudes
que afectan la fidelidad del cliente y la intencion de recompra, asimismo; se analiza
la importancia de cada grupo de diversos clientes, y es importante identificar a los

usuarios unicos, dinamicos, simpaticos, influyentes y existentes.

Fase 4: Realizacion. En este acépite final, es necesario tener una base de datos como
un nuevo modelo para fidelizacién de los clientes, se requiere un sistema de soporte
que permita a los empleados tener acceso a la informacién de los usuarios de manera

oportuna, crear un nuevo proceso de captura de datos de los clientes. Ademas, la



organizacion debe tener como prioridad la atencion al cliente en su realidad cultural y

tener logistica para brindar servicio eficiente para diferentes segmentos de usuarios

11) Aplicacion de las Técnicas de Fidelizacion

En opinién de Alcaide (2010), la estrategia orientada al cliente requiere esfuerzos a
largo plazo, las actividades deben ser universales y continuas para obtener resultados
satisfactorios. En tal sentido, se debe tener la informacién al alcance dado que se
necesita para aplicar adecuadamente las diversas técnicas, para realizar unseguimiento
a sus resultados.

e Métricas de retencion de usuarios.

e Comparar la retencion de clientes con el afio anterior.

e Razones de raiz para la ausencia del cliente si son significativas.

e Comparar la estadistica de retencion de los usuarios de las empresas con lo de los
competidores.

e Calcular el consumo adecuado para las empresas.

e Uso de los beneficios, si las empresas aumentan la tasa de retencion.

12) Fidelizacion de clientes fijos

En opinion de los autores Talaya, Garcia, Narros, Olarte, Reinares, Saco (2008),
para las empresas fidelizar a los clientes es una mision de suma importancia para
la supervivencia de las empresas. La mayoria de estas categorias de usuarios se

forman sobre la base de prondsticos derivados de estos habitos de los usuarios.

Generalmente, las empresas fidelizan sus productos porque saben con exactitud
a quiéen va dirigido. Mediante focus group y otras encuestas post-
comercializacion se obtendrd informacion verdadera para mejorar las

propiedades de estos productos.



Los clientes leales traen estabilidad a las empresas, la estabilidad de las empresas
les permite organizar mejor sus inversiones, por ende, su contabilidad,proponer
inversiones, con menos riesgo, que le permite establecer metas reales. Los
clientes estan pasando de consumos irracionales a un consumo racional y tienen
multeples opciones y son mas selectivos cuando se trata de gastar dinero. Ademas
de contar con una mejor informacion sobre los productos, pueden escoger entre

diferentes marcas antes de comprar.

Por esta razon, los hipermercados desarrollan, como medio para obtener una
ventaja competitiva, los programas de fidelizacién y recompensas, de los
clientes respecto a las marcas, relacionado con la distribucion, promocion,
equipos y recompensas. En ese sentido se puede sefialar que los usuarios de las
instituciones financieras no tienen problemas para cambiar de institucion si se le

ofrece una tasa de interés mas alta en sus transacciones.

Tal como sefiala Thompson (2006), en el articulo que publico en Promobusiness.net,

aclara que, las organizaciones comerciales tienen dos tipos de clientes:

a) Clientes existentes: pueden ser (personas fisicas, empresas, u
organizaciones) que pertenecen al rubro quienes comercializan regularmente
entre las empresas 0 quienes han realizado compras recientemente. Este tipo
de usuarios genera para las empresas ventas masivas, que son fuentes de
ingreso que solventa a las empresas, que le permite tener cierta participacion

dentro del mercado.

b) Clientes potenciales: se refiere a todos aquellos (personas, empresas u

organizaciones) que por el momento no estan comprando productos a la



Compaifiia, por lo que se considera potenciales clientes en el futuro porque

tienen interés en querer comprar el producto que se ofrece.

Estos tipos de potenciales clientes, en el futuro pueden generar un
determinado volumen de ventas que pueden ser (corto, medio o largo plazo)
y por tanto pueden ser considerados fuentes de ingresos futuros. Estas
clasificaciones en primera instancia (basica pero fundamental) facilita el
trabajo de los mercaddlogos a planificar y ejecutar las actividades que las

empresas pretenden lograr con objetivos extremadamente importantes:

1) Retener a los usuarios existentes; y

2) ldentificar usuarios potenciales para convertir en usuarios reales e
existentes. En este acapite es necesario sefialar que todos los objetivos
requieren los diversos niveles de esfuerzo y diferentes volumenes de
recursos. Por mas que pueda parecerse a una seleccion obvia, se puede
evidenciar como factor importante para el éxito de las empresas, en especial

cuando el producto en promocion es colocado en mercados competitivos.

13) Barreras para la fidelizacion del cliente.

En opinidon de Alcaide (2010), es necesario tener en consideracion a la hora de crear un
programa de fidelizacién ciertos obstaculos que, si no se abordan, pueden afectar a la
implantacion y desarrollo del programa.

e Organizacion: se debe considerar los procesos internos que impiden

satisfacer las demandas del cliente con reglas estrictas, personal inflexible

y horarios de atencién inexactos.

e Empleados: se debe considerar su involucramiento con los proyectos

empresariales, que se sienten comodos, sin mucha incertidumbre sobre



las actividades a realizarse, considerar si tienen metas claras, capacitacion
e informacion inadecuada, si carecen de autoridad, si son compensados o
si no les agrada el ambiente de la empresa.

e Herramientas informaticas: se considera como una herramienta
virtual que es la columna vertebral del crecimiento de la empresa. Nunca
dejes de preocuparte por los clientes.

e Corto plazo: en este acapite se sefiala que los logros no solo deben

predecirse a corto plazo, también incorporarse a largo plazo.

14) La retencion de clientes

De acuerdo con Barquero (2007), quien sefiala que la retencion de los clientes incluye
conservar la cartera de clientes existente a través de motivaciones como,
recompensas Y satisfaccion relacionados con los consumos de productos y servicios,
que incluya la reduccion de tasas de interés de los clientes. Que es clave para

conservar a los usuarios que comparten experiencias positivas.

Dicho de otra manera, el propdsito de conservar al cliente es evitar que los clientes
gue estan considerando retirarse del grupo. Para ello, hay dos tipos de contencién:

reactiva y activa.

Respecto a la primera accion, se refiere cuando los usuarios deciden dejar a las

empresas y notifiquen a las empresas de esto.

La segunda accion es al descubrir la posibilidad de que el cliente, en poco tiempo,

decida dejar la empresa.

Apostar por mantenerse proactivo en lugar de retener una respuesta tiene mas

sentido, pero la dificultad para identificar las advertencias y la falta de voluntad para



atender a los clientes a menos que el escenario sea grave refuerza las tendencias

generales a dar solamente acciones que mantengan la respuesta.

a) Retencion Reactiva.

e Comienza cuando un cliente indica sus deseos de darse de baja y dejar
de comprar los productos. Por lo general, respecto a este tema, las
empresas tienen que considerar grupos de retencién especial, estas
preguntas seran derivadas directamente por el personal de servicio (el
primero en recibir la llamada). Los pasos basicos para seguir son:

e Contactar con el cliente.

e Investigue por qué quiere alejarse de la empresa y dejar de usar sus
productos, asi como si tiene la intencion de hacer negocios con
competidores.

e Proponer una oferta de fidelizacion que se alinee con sus valores y
el motivo de su insatisfaccion. En este sentido, algunas aplicaciones
muy utiles pueden calcular automaticamente el posible rango de
ofertas para referir a los clientes con parametros preestablecidos. Las
ofertas, aunque sean atractivas, deben tener en cuenta las politicas

comerciales imperantes.

b) Retencion proactiva

Se considera cuando se pone en marcha al detectar la posibilidad de que se

pierdan algunos clientes.

Para ello, es necesario disponer de un sistema tecnolégico que evalle

continuamente la situacion del cliente. Pasos a seguir:



15)

16)

e |dentificar las causas de las dudas

e Preparar ofertas para presentar a los clientes puede eliminar el riesgo de que

el cliente se vaya y le dé algo més.

e Contactenos presentando propuestas con soluciones practicas

La recuperacion de clientes

Tal como sefiala Alcaide (2010), se habla de recuperacion del cliente cuando existe
el riesgo de perderlos, ental sentido se utiliza herramientas tecnologicas que consiste
en fidelizar a los clientes perdidos, con propuestas nuevas competitivas, explicando
los motivos por lo han sido eliminados, de su corazon de insatisfaccion. A menudo,
los clientes estan agradecidos de haber sido considerados. La implementacion
permanente de dichos planes de recuperacion que proporcionan nuevas versiones a

bajos costos de excelente calidad.

Proceso Bésico para la recuperacion de los clientes

Tan como manifiesta Barquero (2007), quien detalla los pasos que componen los
procesos béasicos para la recuperacion de los clientes.
» Célculo del Valor de los usuarios.
Esto debe hacerse para el 100% de los usuarios que componen la billetera,
para tener este dato en caso de que se necesite en el futuro. Por tanto, la
importancia de un cliente radica en conocer los diversos tipos de informacion

que pueden ser subjetivas como preferenciales en cada uno de sus perfiles.

> Identificar las posibles causas de terminacion.

Es responsabilidad de las organizaciones conocer los datos sobre el motivo



de la cancelacion del viaje del cliente y el posible destino. Debe haber un
historial de quejas, y la queja finaliza el proceso después del cual el cliente

se retira del negocio.

> Clasificacion de Clientes que han sido noticias bajas.

> Preparar una solicitud de reembolso.

Dependiendo del motivo de la salida, se debe realizar unas ofertas acorde al
perfil de los usuarios, conforme a la politica comercial de las empresas

involucradas.

» Contacto y Oferta.

Para tomar contacto con los clientes en riesgo de pérdida, las personas
encargadas de llamarlos seran los que tienen conocimientos, experiencia en
atencion al usuario, ya que generalmente en estos casos el cliente puede estar

muy enfadado.

Las personas que desempefian estas funciones deberan tener cierta
flexibilidad y capacidad para negociar con un margen de maniobra a fin de
converger en un acuerdo favorable a éste ya los demas.
17) La lealtad del cliente
Tal como sefiala Barquero (2007), fidelizacidn de los clientes para las empresas son objetivos

que buscan nuevos clientes potenciales, bajo el concepto de lealtad que va mas alla del producto

Y el costo, son hechos que se ajustan a la filosofia empresarial, que incorpora al cliente como
parte del negocio, que responde a aspecto motivacional y emocional de los consumidores, que

son parte de una marca.



e El valor de los productos o servicios deben coincidir con el valor que se ofrece a los clientes.
e Las empresas deben comunicarse periédicamente con los clientes para que sientan cercania
y preocupacion.

e Los clientes deben conocer los atributos basicos de las empresas y las caracteristicas que
distinguen como Unicos en el mercado.
e Patrones de emociones: en este tipo de plantillas se centra en las emociones de los clientes,

no solamente en el cerebro.
e Los escenarios donde interacttan los clientes deben ser agradables y generar experiencias

positivas que queden impregnadas en la memoria de los clientes

» Motivos practicos:

Las razones practicas crean efectos practicos en los clientes que sera dificil
para ellos cambiar de proveedor en aras de su lealtad.
A los clientes se les presentan elementos que facilitan beber maltiples de

formas y mas cdmodas para poder cumplir y satisfacer sus expectativas.

2.2 Glosario de Términos

e Cliente objetivo.
Son personas identificadas como mas probable que compre los productos o
servicios ofrecidos. Estas son partes mas segmentadas dentro del mercado

objetivo, ya que identifican ciertos aspectos de los clientes.

e Desercion.

El concepto de desercidn se refiere al verbo de desertar, abandonar, irse, retirarse

de un proceso o de un acto.



e Debilidad.
Se refiere a una forma de flaqueza emocional de la persona dentro de una

actividad, puede ser de orden fisico o mental.

e Tasacion.
Se refiere al acto de estimar el costo real, en su defecto evidenciar el valor

estimado de algin producto o cosa.

e Estrategia
Se refiere a la forma de planear una accion sugerido por los clientes o grupos de

clientes.

e Estabilidad.
Cualidad de la estabilidad (mantener el equilibrio, no cambiar o permanecer en

un lugar por mucho tiempo).

e Encuesta.
Este es un procedimiento en un plan de investigacion descriptivo donde el

investigador recoge los datos a través del cuestionario de preguntas.

e Lealtad.
Este es un concepto utilizado en marketing denota lenguaje lealtad del cliente
hacia la marca o el servicio, en particular se conoce por su compra 0 su uso. de
forma continua o periddica.
e Finanzas.
Se refiere al manejo de las finanzas, entendidas como activos o flujos.
e Fortaleza.
Esta es una de las virtudes basicas que incluye vencer el miedo y evitar el

descuido.



e Gestion.

Se refiere a la accion de gestionar diversas operaciones en las empresas con fines
econoémicos.

e Globalizacion.

Se refiere a los procesos econdmicos, tecnoldgicos, politicos y culturales a

escalas planetarias que incluyen una comunicacion creciente e interdependiente.

e Mercado.

Es un espacio fisico o virtual donde se regulan una serie de transacciones e
intercambios de productos y servicios entre clientes y vendedores, incluyendo el
grado de competencia entre las partes, la participacion se basa en una serie de

suministros y pedidos.

e Mercado objetivo.

Los objetivos se refieren a grupos mas amplios de clientes potenciales que son
definidos por segmentos. Puede ser necesario subdividir el mercado objetivo en
un cliente objetivo especifico si decide personalizar sus esfuerzos de marketing.
e Marketing.

Responsable de ayudar a las empresas a definir cuales deberian ser sus esfuerzos
de marketing, teniendo en cuenta una amplia gama de costumbres de sus clientes

potenciales o un publico objetivo.

e Organizacion global.

Esta es una organizacion que esta presente en diversos paises, para fomentar una
organizacion de alcance internacional. Por tanto, es importante que los directores tengan
un buen conocimiento del funcionamiento del mercado internacional y sobre la base de

los fundamentos, desarrollen estrategias globales.



e Oportunidad.

Se refiere al momento adecuado para alcanzar algo en un determinado momento.

e Posicionamiento.

El posicionamiento dentro del marketing funciona como estrategia comercial que asegura
la utilidad de los productos que ocupan posiciones diferenciadas de sus competidores, en
el cerebro de los consumidores. El concepto de “producto” se entiendeen un sentido
amplio: puede ser un elemento material o intangible, una empresa, un lugar,un partido

politico, una creencia religiosa, una persona, etc.

e Planificacion.
En la planificacion se enmarcan los esfuerzos realizados para alcanzar las metas y

realizar los diversos propdsitos.

e Presupuesto.
Significa calcular y negociar de forma anticipada el ingreso y egreso de las actividades

econdmicas.

e Segmento.
Son actos y las consecuencias de la segmentacion, vale decir, division o formacion de

segmentos o secciones.

e Target.
Estas son destinatarios ideales para el que esta disefiado unos productos, por lo que se
pueden usar sinGnimos como target group (0 grupo objetivo), mercado objetivo o campo

objetivo del mercado, o simplemente el objeto.

e Comentarios.

Se refiere a los clientes respecto al grado de importancia para unas cosas 0 unas personas.



b)

CAPITULO I

HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1 Hipotesis General

Las estrategias de captacion de postulantes influyen de manera positiva con la fidelizacion

de los clientes en la Universidad Inca Garcilaso de la Vega.

3.2 Hipotesis Especificas

La segmentacion del cliente potencial se relaciona de manera positiva con la

fidelizacion de los clientes en la Universidad Inca Garcilaso de la Vega

La calidez en la atencidn al postulante se relaciona de manera positiva con la

fidelizacion de los clientes en la Universidad Inca Garcilaso de la Vega.

La articulacion institucional se relaciona de manera positiva con la fidelizacion de los

clientes en la Universidad Inca Garcilaso de la Vega.



3.3 Identificacién de Variables

VARIABLE 1 ESTRATEGIAS DE CAPTACION DE POSTULANTES

Definicion de Concepto:

Se refieren al procedimiento y actividad que tienen las personas con la finalidad de
captar mas postulantes, como una muestra de confianza a la calidad de ensefianza de la

Universidad, que de alguna manera prefieren respecto a otras universidades.

VARIABLE 2 FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

finicis

Se conoce como fidelizacidn de clientes los procesos que tienen como proposito hacer
que los postulantes tengan un perfil de acuerdo a la vision institucional, quienes buscan
estabilidad académica durante la etapa de su formacion y especializacion ya sea de nivel

posgrado o pre grado.



3.4 Operacionalizacion de Variables

TablaN“02

Operacionalizacion de las Variables

VARIABLE INDICADORES

- Articulacion institucional.
VARIABLEI

- Segmentadon del cliente Potencial.
ESTRATEGIAS

- (Calidez enla atencion al postulante.
DE

) - Capacitacional personal.

CAPTACION

-  Estrategia de commmicacionpublicitana.
DE

- (Otorgamiento de descuertos econdiicos.
POSTULANTES

-  Empleo de tics enproceso de captacion.

- Perdurabilidad de cliente.
VARTABLE T

- Preferencia del cliente.
FIDELIZACION

- Retencion delos clientes.
DE CLIENTES

- Recuperacion de los clientes.

- Lealtad delos clientes.

Fuente: Elaboradon propia.




CAPITULO IV

METODOLOGIA

4.1 Tipo de Investigacion

El tipo de indagacion fue aplicada, con un enfoque cuantitativo y un grado de correlacion -

descripcion.

4.2 Disefio de Investigacion

Disefio de este estudio fue empirico, dado que su propésito es observar los fenémenos la forma
como ocurren dentro del entorno natural y luego analizar, en una indagacion no empirico, libre
de situaciones, no situaciones construidas, sino situaciones existentes observadas, no
intencionalmente. provocada por las estrategias del investigador, vale decir que la variable

independiente ya ocurrid y no puede ser manipulada.

4.3 Poblacion de estudio
Se refiere al universo poblacional, que fue validada por las conclusiones obtenidas a
partir del analisis de las unidades (sujetos o cosas) relacionados con la indagacion.
En este caso la poblacion estuvo conformado por los postulantes a la Universidad

Inca Garcilaso de la Vega, 68 estudiantes de la Facultad de Administracion.

4.4 Tamafo de Muestra
El tamafio muestral fue determinada de manera no probabilistica, incluye a la

poblacion total ya que es un nimero de 68 estudiantes.



4.5 Seleccién de Muestra
Los criterios de inclusion de las muestras fueron seleccionados aleatoriamente del
universo de los estudiantes universitarios que accedieron a contestar el cuestionario

correspondiente. 68 estudiantes

4.6 Técnicas de Recoleccion de datos.
Respecto a la encuesta se utilizé la técnica de recoleccion de datos, para que los

usuarios nos entreguen por escrito informacion sobre variables del estudio.

Por otro lado, el instrumento utilizado fue un cuestionario estructurado que se
entregaba al encuestado para que registrara anénimamente, por escrito, su propia

respuesta

4.7 Analisis e interpretacion de la informacion.

Los procedimientos estadisticos para analizar los datos incluyen el uso de
estadistica para la tabulacion, que incluiyd la clasificacion y el orden de tablas y
gréficos. EI resumen de datos anteriores se realizaron con la finalidad de

comprender mejor la legibilidad, la consistencia de la informacion obtenida.

Finalmente en la tabulacion de los datos estadisticos de manera ordenada en la
seleccion de la informacion, se somete al analisis y procesamiento de los datos
segun su importancia, utilizando técnicas estadisticas para probar las hipotesis

planteadas, con el propdsito de medir la semejanza entre ambas variables



CAPITULO V

PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

5.1 Presentacion de Resultados
A partir de la aplicacion de los cuestionarios como herramienta para recolectar datos, a

continuacion se presentas las siguientes tablas y graficos:

Tabla N° 03
.Considera que el personal encargado de la inscripcion de postulantes estin

capacitados para optimizar atencién al cliente en periodo de alta demanda de

admision?
e S
Muy de acuerdo 22 32.35
De acuerdo 15 22.06
Indeciso 8 11.76
En desacuerdo 13 19.12
Muy en desacuerdo 10 14.71
Total 68 100.00

Fuente: Elaboracion propia



Figura N° 11

.Considera que el personal encargado de la inscripcion de postulantes esta

capacitado para optimizar la atencion al cliente en periodo de alta demanda de
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Fuente: Elaboracion propia

Este grafico refleja. del total de la muestra. 32.35 % dice que estan muy de acuerdo que

considera que el personal encargado de la inscripcion de postulantes esta capacitado para

optimizar la atencion al cliente en periodo de alta demanda de admision. un 22.06% dice

que solo de acuerdo, un 11.76%. indeciso. un 19.12 % esta en desacuerdo. mientras

que 14.17 % muy en desacuerdo.



Tabla N° 04
(Estima usted que el personal de admision esta capacitado para transmitir con
exactitud la informaciéon sobre los procedimientos, requerimientos y aspectos

B

economicos que la universidad dispone?

Muy de acuerdo 18 26.47
De acuerdo 23 33.82
Indeciso 7 10.29
En desacuerdo 11 16.18
Muy en desacuerdo - 13.24
Total 68 100.00

Fuente: Elaboracion Propia
Figura N° 12
(Estima usted que personal de admision esta capacitado para transmitir con
exactitud la informacion sobre los procedimientos. requerimientos y aspectos

econdémicos que la universidad dispone?
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Fuente: Elaboraciéon Propia

Este grafico evidencia que. del total de la muestra. un 26.47% dice que estan muy de
acuerdo que consideran que estima usted que el personal de admision esta capacitado
para transmitir con exactitud la informacién sobre los procedimientos, requerimientos y
aspectos econodmicos que la universidad dispone, un 33.82% dice que solo de acuerdo,
un 10.29% esta indeciso. un 16.18% esta en desacuerdo. mientras que el 13.24% esta

muy en desacuerdo.



Tabla N° 05
cLa Oficina de Admision en coordinacion con las dreas competentes aplica una
efectiva estrategia de comunicacion y difusién publicitaria empleando distintos

medios para asegurar su postulacion a la universidad?

Muy de acuerdo 9 13.24
De acuerdo 11 16.18
Indeciso 15 22.05
En desacuerdo 18 26.48
Muy en desacuerdo 15 22.05
Total 68 100.00
Fuente: Elaboracién propia
Figura N° 13

(La Oficina de Admision en coordinacién con las dreas competentes aplica una
efectiva estrategia de comunicacion y difusion publicitaria empleando distintos

medios para asegurar su postulacion a la universidad?
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Fuente: Elaboraciéon Propia
Los resultados reflejan que. del total el 13.24% dice que estan muy de acuerdo que la
Oficina de Admision en coordinacion con las areas competentes aplica una efectiva
estrategia de comunicacion y difusion publicitaria empleando distintos medios para
asegurar su postulacion a la universidad. un 16.18% dice solo de acuerdo, un 22.05%
esta indeciso. un 26.48% estan en desacuerdo. mientras que 22.05% muy en

desacuerdo.



Tabla N° 06
JEl personal de admision emplea diversos canales de comunicacion con los

interesados a postular a la universidad antes, durante v después del proceso de

admision?
B

Muy de acuerdo 6 8.82

De acuerdo 15 22.06

Indeciso 10 14.71

En desacuerdo 20 29.41

Muy en desacuerdo 17 25.00

Total 68 100.00

Fuente: Elaboracion Propia
Figura N° 14
JEl personal de admision emplea diversos canales de comunicacion con los
interesados a postular a la universidad antes, durante y después del proceso de

admision?
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Fuente: Elaboracion Propia
Este grafico evidencia que, del total de la muestra. un 8.82% dice que estan muy de
acuerdo que el personal de admisién emplea diversos canales de comunicacién con los
interesados a postular a la universidad antes, durante y después del proceso de admision,
un 22.06% dice que solo de acuerdo, un 14.71% esta indeciso. un 29.41% esta en

desacuerdo, mientras que el 25.00% estda muy en desacuerdo.



Tabla N° 07
.Los encargados de admision realizan un analisis minucioso de las caracteristicas v

necesidades del postulante como estrategia de segmentacion del cliente potencial?

Muy de acuerdo 3 4.41
De acuerdo 18 26.47
Indeciso 6 8.82
En desacuerdo 23 33.83
Muy en desacuerdo 18 26.47
Total 68 100.00

Fuente: Elaboracién Propia
Figura N° 15
.Los encargados de admision realizan un analisis minucioso de las caracteristicas v

necesidades del postulante como estrategia de segmentacion del cliente potencial?
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Fuente: Elaboracién Propia
Este grafico evidencia que. del total de la muestra, un 4.41% dice que estan muy de
acuerdo que los encargados de admisién realizan un analisis minucioso de las
caracteristicas y necesidades del postulante como estrategia de segmentacion del cliente
potencial, un 26.47% dice que solo de acuerdo, un 8.82% estd indeciso, un 33.83% esta

en desacuerdo, mientras que el 26.47% esta muy en desacuerdo.



Tabla N° 08
;Durante el proceso de admision recibi6 usted un trato amable, buena

predisposicion para escucharlo, entendieron sus problemas e inquietudes y lo

hicieron sentir parte de la institucion?

Muy de acuerdo 18 26.47
De acuerdo 28 41.18
Indeciso 6 8.82
En desacuerdo 11 16.18
Muy en desacuerdo 5 7.35
Total 68 100.00

Fuente: Elaboraciéon Propia
Figura N° 16
cDurante el proceso de admision recibio usted un trato amable, buena
predisposicion para escucharlo, entendieron sus problemas e inquietudes v lo

hicieron sentir parte de la institucién?
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Fuente: Elaboraciéon Propia

Los resultados del grafico reflejan que. del total de la muestra. un 26.47% dice que estan
muy de acuerdo que durante el proceso de admision recibié usted un trato amable. buena
predisposicion para escucharlo. entendieron sus problemas e inquietudes y lo hicieron
sentir parte de la institucién, un 41.18% dice que esta de acuerdo, un 8.82% estd
indeciso. un 16.18% esta en desacuerdo. mientras que el 7.35% estdi muy en

desacuerdo.



Tabla N° 09

(Percibe que las areas competentes de ejecutar el proceso de admision (Oficina permanente de
admision, Oficina de marketing e investigacion de mercados, Oficina de informatica y
telecomunicaciones, Oficinas de Economias y Facultades) estan articulados para consolidar la

estrategia de captacion y asistir efectivamente al postulante para lograr su inscripcion?

I!! ! aouer! ! ll.l!

Deacuerdo 17 1785
" indeciso 1) £:8:73

En desacuerdo 20 2941
My en desacuerdo 17 7500

Total 10000

Fuente: Elaboracion propia
Figura N° 17
(Percibe que las areas competentes de ejecutar el proceso de admision (Oficina permanente de
admision, Oficina de marketing e investigacion de mercado, Oficina de informatica y
telecomunicaciones, Oficina de Economia y Facultades) estan articulades para consolidar Ia

estrategia de captacion y asistir efectivamente al postulante para lograr su inscripcion?
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Fuente: Elaboracién propia

Este grafico evidencia que el 19.12% nos indica que estan muy de acuerdo que percibe que las
areas competentes de ejecutar el proceso de admision (Oficina permanente de admision. Oficina
de marketing e investigacion de mercado. Oficina de informatica y telecomunicaciones. Oficina
de Economia y Facultades) estan articulados para consolidar la estrategia de captacion y asistir
efectivamente al postulante para lograr su inscripcion. un 17.65% nos dice que esta de acuerdo.
un 8.82% esta indeciso. un 29.41% esta en desacuerdo. mientras que el 25.00% esta muy en

desacuerdo.



Tabla N° 10

(Los encargados de la Oficina de Admisién emplean recursos tecnolégicos o redes sociales

para favorecer la comunicacion con el postulante y agilizar el proceso de inscripcion?

Muy de acuerdo 10 14.71
De acuerdo 8 11.76
Indeciso 8 11.76
En desacuerdo 18 26.47
Muy en desacuerdo 24 35.30
Total 68 100.00

Fuente: Elaboracién propia
Figura N° 18
;Los encargados de 1a Oficina de Admision emplean recursos tecnologicos o redes sociales

para favorecer la comunicacion con el postulante y agilizar el proceso de inscripcion?
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Fuente: Elaboracion propia

Los resultados reflejan que. del total de la muestra. el 14.71% dice que estan muy de
acuerdo que los encargados de la Oficina de Admisién emplean recursos tecnoldgicos o
redes sociales para favorecer la comunicacion con el postulante y agilizar el proceso de
inscripcion, un 11.76% dice solo de acuerdo, un 11.76%, esta indeciso. un 26.47% estan

en desacuerdo, mientras que el 35.30% muy en desacuerdo.



Tabla N° 11
.Al momento de su inscripcion se le informé sobre los otorgamientos de descuentos
economicos y/o sistema de recategorizacion, el cual Ud. y sus familiares puede

acceder de acuerdo a sus posibilidades econémicas?

Muy de acuerdo 28 41.18
De acuerdo 17 25.00
Indeciso 9 13.24
En desacuerdo 8 11.76
Muy en desacuerdo 6 8.82
Total 68 100.00

Fuente: Elaboracién propia
Figura N° 19
(Al momento de su inscripcion se le informé sobre los otorgamiento de descuentos

econoémicos y/o sistema de recategorizacion, el cual Ud. y sus familiares puede acceder de

acuerdo a sus posibilidades economicas?
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Fuente: Elaboracion propia

El grafico. evidencia que existe un 41.18%. de los encuestados estan muy de acuerdo
que al momento de su inscripcion se le informé sobre los otorgamientos de descuentos
econdmicos y/o sistema de recategorizacion. el cual Ud. y sus familiares puede acceder
de acuerdo a sus posibilidades econdmicas. un 25.00% dice que esta de acuerdo, un
13.24%, esta indeciso. un 11.76% estan en desacuerdo. mientras que el 8.82% esta muy

en desacuerdo.



Tabla N° 12
<En la oficina de admision se brinda informacion del servicio de orientacion

vocacional y profesional al postulante para una eficiente eleccion de su

especialidad?
I S —

Muy de acuerdo 30 44.12

De acuerdo 19 27.94

Indeciso 5 7.35

En desacuerdo 2 11.77

Muy en desacuerdo 6 8.82

Total 68 100.00

Fuente: Elaboracion propia
Figura N° 20
¢En la oficina de admision se brinda informacion del servicio de orientacion

vocacional v profesional al postulante para una eficiente eleccion de su

especialidad?
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Fuente: Elaboracion propia

Este grafico muestra que, ante la pregunta expuesta el 44.12% considera que esta muy
de acuerdo que en la oficina de admision se brinda informacién del servicio de
orientacién vocacional y profesional al postulante para una eficiente eleccidon de su
especialidad, un 27.94% estad de acuerdo. mientras que el 7.35% esta indeciso. un

11.77% esta en desacuerdo y un 8.82% esta muy en desacuerdo.



Tabla N° 13
.De acuerdo a la experiencia y convivencia académica obtenida en la universidad,

esta dispuesto a culminar sus estudios profesionales en esta casa de estudios?

Muy de acuerdo 11 16.18
De acuerdo 15 22.06
Indeciso 7 10.29
En desacuerdo 20 29.41
Muy en desacuerdo 15 22.06
Total 68 100.00

Fuente: Elaboracion propia
Figura N° 21
.De acuerdo a la experiencia v convivencia académica obtenida en la universidad,

esta dispuesto a culminar sus estudios profesionales en esta casa de estudios?
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Fuente: Elaboracion propia

Segun el presente grafico. un 16.18%. de los encuestados estan muy de acuerdo que
considera que. estan dispuestos a culminar sus estudios profesionales en esta casa de
estudios, un 22.06% dice que esta de acuerdo, un 10.29% esta indeciso, un 29.41% estan

en desacuerdo, mientras que el 22.06% muy en desacuerdo.



Tabla N° 14
<Recomendaria la universidad a sus amigos y/o familiares que deseen seguir

estudios universitarios a nivel de pre v posgrado?

Muy de acuerdo 17 17.65
De acuerdo 10 14.71
Indeciso 17 17.65
En desacuerdo 15 22.05
Muy en desacuerdo 19 27.94
Total 68 100.00

Fuente: Elaboracion propia
Figura N° 22
<Recomendaria la universidad a sus amigos y/o familiares que deseen seguir

estudios universitarios a nivel de pre v posgrado?

30.00 27.94

25.00 22.05

20.00 17.65 17.65
14.71

15.00
10.00
5.00

0.00

Muy de acuerdo De acuerdo Indeciso En desacuerdo Muy en
desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Este cuadro menciona que el 17.65% consideran que esta muy de acuerdo que
recomendarian la universidad a sus amigos y/o familiares que deseen seguir estudios
universitarios a nivel de pre y posgrado. un 14.71% estd de acuerdo. el 17.65% esta
indeciso. mienfras que un 22.05% esta en desacuerdo y un 27.94% estd muy en

desacuerdo.



Tabla N° 15
La universidad aplica estrategias para la recuperar a los alumnos que han dejado

de estudiar por diversos motivos?

Muy de acuerdo 8 11.76
De acuerdo 12 17.65
Indeciso 11 16.18
En desacuerdo 20 29.41
Muy en desacuerdo 17 25.00
Total 68 100.00

Fuente: Elaboracion propia
Figura N° 23
La universidad aplica estrategias para la recuperar a los alumnos que han dejado

de estudiar por diversos motivos?
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Fuente: Elaboracion propia
El grafico. indica que un 11.76%. de encuestados estan muy de acuerdo que la
universidad aplica estrategias para la recuperar a los alumnos que han dejado de estudiar
por diversos motivos. un 17.65% dice que esta de acuerdo, un 16.18% esta indeciso.

mientras que un 29.41% estan en desacuerdo. y el 25.00% esta muy en desacuerdo.



Tabla N° 16

. Se siente satisfecho por los buenos servicios que le brinda 1a universidad?

Muy de acuerdo 10 14.71
De acuerdo 15 22.06
Indeciso 8 11.76
En desacuerdo 19 27.94
Muy en desacuerdo 16 23.53
Total 68 100.00

Fuente: Elaboracion propia
Figura N° 24

. Se siente satisfecho por los buenos servicios que le brinda la universidad?
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Este grafico que el 14.71% consideran que esta muy de acuerdo que se siente satisfecho
por los buenos servicios que le brinda la universidad. un 22.06% esta de acuerdo. el
11.76% esta indeciso. mientras que un 27.94% esta en desacuerdo y un 23.53% esta muy

en desacuerdo.



Tabla N° 17

.Se considera usted un cliente leal a la universidad?

Muy de acuerdo 10 14.71
De acuerdo 8 11.76
Indeciso 6 8.82
En desacuerdo 19 27.95
Muy en desacuerdo 25 36.76
Total 68 100.00

Fuente: Elaboraciéon propia
Figura N° 25

.Se considera usted un cliente leal a la universidad?
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Esta muestra evidencia que el 14.71% considera que esta muy de acuerdo que se
considera un cliente leal a la universidad. un 11.76% esta de acuerdo. el 8.82% esta de
indeciso. mientras que el 27.95% esta en desacuerdo v un 36.76% esta muy en

desacuerdo con esta pregunta.



Tabla N° 18
.De tener que estudiar una segunda carrera o seguir estudios de posgrado lo

realizaria en la universidad?

Muy de acuerdo 9 13.24
De acuerdo 9 13.24
Indeciso 8 11.76
En desacuerdo 19 27.94
Muy en desacuerdo 23 33.82
Total 68 100.00

Fuente: Elaboracién propia
Figura N° 26
.De tener que estudiar una segunda carrera o seguir estudios de posgrado lo

realizaria en la universidad?
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Fuente: Elaboracion propia
El grafico evidencia que sefiala que el 13.24% considera que esta muy de acuerdo que
de estudiar una segunda carrera o seguir estudios de posgrado lo realizarian en la
universidad, un 13.24% estd de acuerdo, ell1.76% esta de indeciso, mientras que el

27.94% esta en desacuerdo v un 33.82% estda muy en desacuerdo con esta pregunta.



Tabla N° 19
.Su experiencia durante su proceso de admision, el servicio administrativo,

académico vy de recaudacion ha sido favorable?

Muy de acuerdo 6 8.82
De acuerdo 8 11.76
Indeciso 5 7.35
En desacuerdo 19 27.95
Muy en desacuerdo 30 44,12
Total 68 100.00

Fuente: Elaboracion propia
Figura N° 27
.Su experiencia durante su proceso de admision, el servicio administrativo,

académico y de recaudacion ha sido favorable?
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Fuente: Elaboracion propia
Este grafico evidencia el 8.82% considera que esta muy de acuerdo su experiencia
durante su proceso de admision, el servicio administrativo, académico y de recaudacion
ha sido favorable. un 11.76% esta de acuerdo. mientras que el 7.35% esta indeciso. un

27.95% esta en desacuerdo y un 44.12% esta muy en desacuerdo.




5.2 Contrastaciéon de hipoétesis

De la hipotesis general

Hi Las estrategias de captacion de postulantes influyen de manera positiva con la

fidelizacion de los clientes en la Universidad Inca Garcilaso de la Vega.

Ho Las estrategias de captacion de postulantes no influyen de manera positiva con la

fidelizacion de los clientes en la Universidad Inca Garcilaso de la Vega.

Nivel de Significacién: 5%

Estadistico de prueba: Correlacion de Pearson

Correlaciones

ESTRATEGIAS DE

FIDELIZACION

DE

CAPTACION LOS CLIENTES
Correlacion de
ESTRATEGIAS DE 1 ,862""
CAPTACION Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 63 68
Correlacion  de
FIDELIZACION DE LOS ,862" 1
CLIENTES Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 68 68

*#, La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (2 colas).

Decision: Dado que p<0.05 se rechaza Ho

Conclusion: Se evidencia que las estrategias de captacion de postulantes influyen de

manera positiva con la fidelizaciéon de clientes en la Universidad Inca Garcilaso de la

Vega. por lo que. se rechaza la hipdtesis nula y se aceptan la hipdtesis alterna.




De la hipatesis especifica N°1

Hi La segmentacion del cliente potencial se relaciona de manera positiva con la

fidelizacion de los clientes en la Universidad Inca Garcilaso de la Vega.

Ho La segmentacion del cliente potencial no se relaciona de manera positiva con la

fidelizacion de los clientes en la Universidad Inca Garcilaso de la Vega

Nivel de Significacion: 5%

Estadistico de prueba: Correlacion de Pearson

Correlaciones
SEGMENTACION DEL FIDELIZACI
ON DE LOS
CLIENTE CLIENTES
POTENCIAL
Correlacion de
SEGMENTACION 1 ,910™
CLIENTE POTENCIAL DEL Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 68 68
Correlacion de
FIDELIZACION DE ,910™" 1
CLIENTES LOS Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 68 68

** La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (2 colas).

Decision: Dado que p<<0.05 se rechaza Ho

Conclusion: Se evidencia que la segmentacion del cliente potencial se relaciona de

manera positiva con la fidelizacion de los clientes en la Universidad Inca Garcilaso de la

Vega. por tanto se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alterna.




De la hipotesis especifica N°2

HI La calidez en la atencion al postulante se relaciona de manera positiva con la

fidelizacion de los clientes en la Universidad Inca Garcilaso de la Vega.

HO La calidez en la atencién al postulante no se relaciona de manera positiva con la

fidelizacion de los clientes en la Universidad Inca Garcilaso de la Vega.

Nivel de Significacién: 5%
Estadistico de prueba: Correlacion de Pearson

Correlaciones

CALIDEZ EN LA FIDELIZACION DE
ATENCION AL LoS
POSTULANTE CLIENTES
CALIDEZ EN LA Correlacion
1 ,803"*
ATENCION AL de Pearson
POSTULANTE sig.
,000
(bilateral)
N 68 68
Correlacién
,803°* 1
de Pearson
FIDELIZACION DE Sig.
(bilateral)
LOS CLIENTES ,000
N 68 68
**, La correlacidon es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Decision: Dado que p<0.05 se rechaza Ho
Conclusion: Se evidencia que la calidez en la atencion al postulante se relaciona de
manera positiva con la fidelizacion de los clientes en la Universidad Inca Garcilaso de la

Vega. por tanto. se rechaza la hipotesis nula y se aceptan la hipotesis alterna.



De la hipatesis especifica N°3

Hi. La articulacion institucional se relaciona de manera positiva con la fidelizacién de

los clientes en la Universidad Inca Garcilaso de la Vega.

Ho. La articulacion institucional se relaciona de manera positiva con la fidelizacion de

los clientes en la Universidad Inca Garcilaso de la Vega.

Nivel de Significacion:

Estadistico de prueba: Correlacion de Pearson

Correlaciones

ARIICULACION INSTITUCIONAL

DE LAS ESTRATEGIAS DE CAPTACION

FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

ARTICULACION FIDELIZACION DE
INSTITUCIONAL LOS
CLIENTES

o T R et ) T .y

Sig. (bilateral) ,000

N 68 68

Correlacion de Pearson 018 T

Sig. (bilateral) ,000

N 68 68

** La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (2 colas).

Decision: Dado que p<<0.05 se rechaza Ho

Conclusion: Se evidencia que la articulacién institucional se relaciona de manera

positiva con la fidelizacion del cliente en la Universidad Inca Garcilaso de la Vega. por

tanto. se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna.




CONCLUSIONES
De los datos estadisticos analizados se evidencian que las estrategias de captacion de
nuevos postulantes influyen de manera positiva con la fidelizacion de los usuarios de la
Universidad Inca Garcilaso de la Vega, evidencia que se sustenta con los resultados
obtenidos dentro del proceso de contrastacion de las hip6tesis, donde la Correlacién es
significativa con una significancia al 5% que resulta significativa en el nivel 0,01 donde

p<0.05 por lo que se rechaza la (Ho) aceptandose la hipétesis alterna (Ha).

Se concluye que la segmentacion de los clientes potenciales se relacionan de manera
positiva en la fidelizacion de clientes de la Universidad Inca Garcilaso de la Vega, tal
como se evidencia los resultados evidenciados dentro del proceso de contrastacion de las
hipdtesis, la Correlacion es positiva con nivel de significancia al 5% lo que resulta
significativa donde es p<0.05 por lo que rechaza la (Ho) aceptandose la hipdtesis alterna

(Ha).

Se concluye que la calidez en atencion a los postulantes se relaciona de manera positiva
en la fidelizacion del cliente de la Universidad Inca Garcilaso de la Vega, tal como
evidencian los resultados encontrados dentro del proceso de contrastacion de hipdtesis,
donde se corrobora que existe relacion positiva con nivel de significancia de p<0.05 por

lo que se rechaza la (Ho) aceptandose la hipdtesis alterna (Ha).

Se concluye que la articulacion institucional se relacionan de manera positiva en la
fidelizacion de los clientes de la Universidad Inca Garcilaso de la Vega, asi como
evidencian los resultados obtenidos dentro del proceso de contrastacion de hipétesis, la
relacion es positiva con nivel de significancia donde p<0.05 por lo que se rechaza la (Ho)

aceptandose la hipdtesis alterna (Ha)



1)

2)

3)

4)

RECOMENDACIONES

Se recomienda que como articulacion institucional debe implementarse estrategias con
las diferencias dependencias, con la finalidad de asegurar el compromiso de los docentes,
administrativos y las autoridades, de tal forma que los hechos favorezcan el logro de los
objetivos institucionales, que redunde en el trato cordial a los estudiantes, por ende, en la

obtencion de fidelizacion de parte de la universidad.

Se recomienda que para optimizar los procesos de segmentacion de los clientes
potenciales, Los responsables del area de admision, ejecuten actividades conjuntas con el
area de Marketing e Investigacion de Mercados, a fin de optimizar los procesos de

segmentacion de los clientes potenciales.

Se recomienda brindar una calidez en la atencion en la sensibilizacidn de los trabajadores
administrativos de la universidad sobre la atencion a los clientes que brinden un buen
trato a los postulantes y alumnos, hechos que permitiran fomentar climas favorables de
interaccién de acompafiamientos y asesoramientos durante sus etapas de formacion

profesional.

Se recomienda que las estrategias de captacion se fidelicen respecto a los nuevos clientes
de la Universidad Inca Garcilaso de la Vega, asimismo; se debe fomentar una cultura de
calidad en la atencidn y servicio a los clientes, ya que como instituciéon privada es
importante la relacion entre la institucion y los estudiantes, hechos que redundaran en el
aseguramiento de su permanencia en la institucion, sobre todo en la satisfaccion del

servicio educativo recibido.
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ANEXO. MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: ESTRATEGIAS DE CAPTACION DE POSTULANTES Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN LA UNIVERSIDAD INCA GARCILASO DE LA VEGA

PROBLEMAS OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES E INDICADORES METODOLOGIA |
Enfoque:

GENERAL GENERAL GENERAL V1. ESTRATEGIAS DE CAPTACION DE POSTULANTES ClRntitaTivg
4Como las estrategias de captacion de Determinar si las estrategias de captacion Las estrategias de captacion de postulantes INDICADORES
postulantes se relacionan con la de postulantes se relacionan con la influyen positivamente con la fidelizacion de Tipo:
fidelizacion de los clientes en la fidelizacion de los dlientes en I3 los clientes en la Universidad Inca Garcilaso de - Articulacion institucional aplicada
Universidad Inca Garcilaso de |z Vega? Universidad Inca Garcilaso de Ia Vega la Vega - Segmentacion del cliente Potendial

= Calidez en Ia atencion al postulante Nivel:
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICOS = Capacitadion al personal desapiio
iComo la segmentacion del cliente Determinar si la segmentacion del cliente la segmentacion del cliente potencial se - Estrategia de comunicacion publicitaria
Potencial se relaciona con |a fidelizacion Potencial se relaciona con la fidelizacion relaciona positivamente con la fidelizacion de = Otorgamiento de descuentos economicos Diseiio
de los clientes en la Universidad Inca de los clientes en la Universidad Inca los clientes en la Universidad Inca Garcilaso de B Empleo de tics en el proceso de captacion
Garcilaso de la Vega? Garcilaso de la Vega. la Vega No-experimental
_acémo la calidez en la atencion al Determinar si la calidez en la atencion al La calidez en la atencion al postulante se V2. FIDELIZACION DEL CLIENTE Técnicas
postulante se relaciona con la fidelizacion postulante se relaciona con la fidelizacion relaciona positivamente con la fidelizacion de INDICADORES Encuesta
de los clientes en la Universidad Inca de los clientes en la Universidad Inca los clientes en la Universidad Inca Garcilaso de
Garcilaso de la Vega? Garcilaso de la Vega. la Vega. - Perdurabilidad del cliente Instrumento

= Preferencia delos clientes cuestionario
éComo la articulacion institucional se Determinar si la articulacion institucional la articulacion institucional se relaciona x Retencion de los clientes
relaciona con la fidelizacion de los se relaciona con la fidelizacion de los positivamente con Ia fidelizacion de los clientes - Recuperacion de los clientes Poblacion:

dientes en la Universidad Inca Garcilaso

de la Vega?

clientes en la Universidad Inca Garcilaso

de la Vega.

en la Universidad Inca Garcilaso de la Vega.

= Lealtad de los clientes

Comprendida 68

por alumnos

Muestra:

No Probabilistica




MODELO



CUESTIONARIO

ESTRATEGIAS DE CAPTACION DE POSTULANTES Y FIDELIZACION DE LOS

CLIENTES EN LA UNIVERSIDAD INCA GARCILASO DE LA VEGA

Dirigido a los alumnos:
Por favor. responda cada una de las preguntas con la mayor objetividad. a fin que los resultados obtenidos

contribuyan a la mejora nstitucional. Marque con un circulo cada uno de las respuestas la siguiente escala de

atributos:
Muy En De Muy de
1 2 3 Indeciso 4 5
e desacuerdo acuerdo acuerdo
n
desacuerd
o
MUCHAS GRACTAS
TEM
ESCALA
DEPOSTULANTES
iConsidera que el personal encargado de la inscripcidn de postulantes esta capacitado para optimizar Ia atencion al cliente en periodo de alta
1 E 5
demanda de admision?
ZEstima usted que el personal de admision esta Capacitado para transmitir con exactitud Ia informacion Sobre 105 procedimient 0s, requenmientos
2 - . Ny Ny E 5
¥ aspectos economicos que |3 universidad dispone?
ila oficina de admision en coordinacion con las dreas competentes aplica una efectiva estrategia de comunicacion y difusion publicitaria
3 E 5
empleando distintos medios para asegurar su postulacion a la universidad?
ZET personal de admision emplea diversos canales de comunicacion Con [os INTeresados a postular a la universidad antes, gurante y despues del
4 L, E 5
proceso de admision?
ilos encargados de admision realizan un andlisis minucioso de las caracteristicas y necesidades del postulante como estrategia de segmentacion
5 E 5
del cliente potencial?
ZDUrante el proceso de admision recibio Usted Un trato amable, DUena predisposicion para escucharlo, entendieron sus problemas & INGUIstudes
3 - . L 1 5
y lo hicieron sentir parte de la institucion?
ZPercibe que las areas competentes de ejecutar el proceso de admision [oficing permanente de admision, oficing de marketing e investigacion
7 de mercado, Oficina de Informadtica y telecomunicacienes, Oficina de Economia y Facultades) estan articulados para consolidar la estrategia de
captacion y asistir efectivamente al postulante para lograr su inscripcion? 1 s
ZL0s encargados de la Uficina de Admision emplean recursos tecnologicos O redes so0ales para Tavorecer la COmunicacion con el postulante y
B - R 1 5
agilizar el proceso de inscripcion?
£Al momento de su inscripcion se le informa sobre los otorgamientos de descuentos econdmicos y/o sistema de recategorizacion al cual Ud. y
] E 5
sus familiares puede acceder de acuerdo a sus posibilidades economicas?
ZEn Ta oficina de admision se brinda informacion del servicio de onentacion vocacional y profesional al postulante para una eficiente eleccion
10 - E 5
de su especialidad?
FIDELIZACION DE LOS CLIENTES
IDE acUerdo @ la expeniencia y ConvVIVentia academica ODtenida en 1a Universidad, 25ta dIsPUEsto a Culminar SUs estudios profesionales en esta
11 ) E 4 5
casa de estudios?
12 iRecomendaria la universidad a sus amigos y/o familiares que deseen seguir estudios universitarios a nivel de pre y posgrado? 3 4 5
13 ila universidad aplica estrategias para la recuperar a los alumnos que han dejado de estudiar por diversos motivos? 3 4 5
14 Z5E Siente satistecho por 105 DUENOS Servicios Que Je brinda la universidad 7 B 4 s
15 i5e considera usted un cliente leal a la universidad? 1 E 5
16 iDe tener que estudiar una segunda carrera o seguir estudios de posgrado lo realizaria en la universidad? 3 4 5
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