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RESUMEN

El objetivo principal de la presente investigacion es desarrollar un plan de
marketing relacional aplicado a las redes sociales para fidelizar a los actuales
estudiantes del curso de italiano e incentivar la decision de compra en la
escuela online Idiomas para el Mundo, para ello se tuvo que demostrar cémo el
marketing relacional orientado a las redes sociales influye positivamente en la
fidelizacion de los estudiantes de la escuela online Idiomas para el Mundo y su

decision de compra.

Para el presente estudio se utiliz6 un cuestionario online de 27 preguntas
cerradas a una muestra de 12 estudiantes. Dentro de los resultados obtenidos
se observa que si existe relacién entre las estrategias de marketing relacional y
las dimensiones de lealtad actitudinal y cognitiva que influyen en la fidelizacion
del cliente; asimismo, también existe relacion entre las redes sociales y los
factores sociales, personales, psicolégicos y territoriales que influyen en la

decision de compra.

Palabras clave: marketing relacional, fidelizacion del cliente, redes sociales,

decision de compra.
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ABSTRACT

The main objective of this study is to develop a relationship marketing plan
applied to social networks to build customer loyalty among current students of
the Italian course and encourage the purchase decision process at the online
school Idiomas para el Mundo, for this purpose it was necessary to demonstrate
how relationship marketing oriented to social networks positively influences the
loyalty of the students of the online school Idiomas para el Mundo and their

purchase decision.

For the present study, an online survey of 27 closed questions was used with a
sample of 12 students. The results obtained show that there is a relationship
between relationship marketing strategies and attitudinal and cognitive loyalty
dimensions that influence customer loyalty; likewise, there is also a relationship
between social networks and social, personal, psychological and territorial

factors that influence the purchase decision.

Keywords: relationship marketing, customer loyalty, social networks, purchase

decision.



CAPITULO I;: INFORMACION GENERAL

1.1. Titulo del Proyecto

Desarrollo de un plan de marketing relacional orientado a las redes sociales
para fidelizar a los actuales estudiantes del curso de italiano e incentivar su

decision de compra en la escuela online Idiomas para el Mundo.

1.2. Area estratégica de desarrollo prioritario

Competitividad y diversificacion industrial.

1.3. Actividad econdmica en la que se aplicaria lainnovacién o

investigacion aplicada

Comercio.

1.4. Localizacion o alcance de la solucién

El alcance de la solucion se da desde Génova, lItalia y se refiere a estudiantes
originarios de la region LATAM (Latinoameérica) que se encuentran actualmente
estudiando y trabajando en diferentes paises del mundo, son personas que

quieren salir adelante para darse y darle a sus seres queridos un futuro mejor.



CAPITULO II: DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION APLICADA O
INNOVACION

2.1. Justificacioén

2.1.1. Problema de investigacion

¢,De qué manera el marketing relacional orientado a las redes sociales fideliza
a los actuales estudiantes del curso de italiano e incentiva su decision de

compra en la escuela online Idiomas para el Mundo?

La presente investigacion se justifica en lo tedrico pues se da importancia a
conceptos relevantes de marketing relacional, fidelizacion de clientes, redes
sociales y decision de compra, que permitirdn respaldar lo expuesto a través de

diversas teorias relacionadas a cada una de las variables.

Ademas, se justifica en lo social, pues al hacer conocer las ventajas existentes
en el uso correcto del marketing relacional en la empresa online Idiomas para
el Mundo, se optimizar4 el proceso, lo cual permitira que mas estudiantes
sientan la confianza de inscribirse en los cursos online, ademas de recomendar

la escuela online a sus amigos y familiares.

Finalmente, la investigacion cuenta con una justificacion practica, ya que los
resultados de la misma permitiran que la Escuela de Idiomas Online Idiomas
para el Mundo mejore sus estrategias de marketing relacional para fidelizar a
los estudiantes actuales y conseguir mayores ventas con los clientes

potenciales.



2.1.2. Viabilidad

No existen grandes limitaciones para la realizaciéon del tema de investigacion
elegido; sin embargo, una barrera a considerar es que gran parte de las
escuelas de idiomas son presenciales y han elegido brindar cursos bajo la
modalidad online solo durante la pandemia, aunque es muy probable que
muchas de ellas decidan brindar ambos modelos en el futuro, todavia no esta
decidido, esto significa que se trabajara exclusivamente con informacion de la
escuela online Idiomas para el Mundo y con informacién de diversos negocios

online que existen en la actualidad.

Con respecto a la limitante geografica, el estudio se realizar4d desde Génova
Italia y se recuperara informacion de nuevos y antiguos estudiantes
latinoamericanos hispanohablantes viviendo en diversos paises del mundo. La
presente investigacion se enfocard en la industria del comercio electrénico

B2C.

En lo que respecta a los alcances de la presente investigacion, se trata de una
investigacion descriptiva, cuya finalidad es especificar las variables a analizar,
describirlas y determinar relaciones entre las mismas, para, asi, dar solidez

tedrica a la hipotesis expresada previamente.

Finalmente, se cuentan con los recursos teoricos para la investigacion, como
las definiciones de marketing relacional, fidelizacion de clientes, redes sociales
y decision de compra. Asimismo, se dispone de los recursos financieros para

realizar la investigacion debido a que se desarrollara con fuentes secundarias.



2.2. Marco referencial

2.2.1. Antecedentes

Para la presente investigacion se han revisado ocho trabajos de investigacion,
entre los cuales se presentaran cinco antecedentes internacionales a nivel

Latinoamérica y tres antecedentes regionales/nacionales a nivel Europa.

A nivel internacional

En la tesis de Drago (2020). Titulado: “Estrategias de marketing relacional y
servicios en la experiencia del servicio habilitante de una escuela superior”.
Para la obtencion del titulo de Licenciado en Comunicacion e Imagen
Empresarial. Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas. Lima - 2020. El
objetivo fue evaluar la experiencia integral de los estudiantes en el servicio
habilitante como parte del servicio de educacion de una escuela de negocios.
La investigacion fue cualitativa, se realiz6 una entrevista a una muestra de
estudio compuesta por un total de 7 participantes contactados a través de
Linkedin. Los resultados de la investigacion evidenciaron que el factor humano
es considerado importante en el servicio educativo y que no puede ser
reemplazado en su totalidad por la tecnologia. También evidencié que hay
muchos factores que influyen en la decision de un estudiante y que es
necesario gestionar de manera adecuada, a través de un marco de valores

institucionales.

Este trabajo se relaciona con la presente investigacion, ya que presenta la

importancia que tiene la presencia del factor humano en el marco educativo



online, considerando que la fidelizacion de los clientes se construye a través de

los valores institucionales con los que cuente la empresa.

En la tesis de Matos (2020). Titulado: “Analisis de la relacién existente entre las
estrategias de marketing relacional (comunicacion e inversion en la relacién), la
reputacion, y la confianza online en consumo de moda en Lima Metropolitana.
Casos Ripley y Saga Falabella”. Para la obtencion del grado Bachiller en
Gestion. Pontificia Universidad Catélica del Perd. Lima - 2020. El objetivo fue
analizar la relacion entre la comunicacién e inversion en la relacion, como
estrategias de marketing relacional, y la percepcion de confianza en el
comercio electronico B2C en el Pera. Para dicha investigacion se utilizé un
enfoque mixto, que consiste en la integracion de los métodos cuantitativo y
cualitativo. Por el lado cuantitativo, se aplic6 una encuesta online con una
muestra de estudio de 130 clientes, en las cuales se incidi6 en como
intervienen y se relacionan las variables y subvariables dentro de la experiencia
de compra. Del mismo modo, se realizaron cinco entrevistas a expertos
pertenecientes a las tiendas Saga Falabella y Ripley, para asi comprender
cémo son aplicadas las estrategias de marketing relacional, la reputacion y la
confianza en mencionadas tiendas por departamento. Por el lado cuantitativo,
la comunicacion y la reputacion no mostraron una relacion significativa, y la
relacion y la confianza una relacion poco significativa. Los resultados finales
mostraron que ambos métodos determinaron que existe una correspondencia
significativa entre la inversion en la relacion y la reputacion, la comunicacion y

la confianza, y la reputacion y la confianza.



Este trabajo se relaciona con la investigacion en curso, ya que presenta la
relacion existente entre la inversion para mantener una reputacion buena frente
a los clientes, y la creacién de relaciones de confianza; es gracias a esta
confianza que los clientes determinardn un proceso de compra futuro de

acuerdo a sus necesidades personales.

En la tesis de Zuazo (2018). Titulado: “Estrategias de marketing digital y su
relacion con la decision de compra”. Para la obtencion del grado Bachiller en
Administracién con mencion en Direccion de Empresas. Universidad ESAN.
Lima - 2018. El objetivo fue explicar como el marketing digital, a través de las
redes sociales y el e-commerce, logra influir en la decision de compra de los
consumidores. La investigacion fue correlacional y se aplicé una encuesta a 50
clientes de la marca ROSATEL, hombres y mujeres de entre 21 y 40 aflos que
realizan compras una vez al mes; el procesamiento de datos se realizé con el
software estadistico de IBM: SPESS version 21 (Statistical Package for the
Social Sciences), ademas se utilizé Microsoft Excel, ultima versién (Office 365),
para evaluar figuras de datos descriptivos, tales como el género, rangos de
edad, etc. Los resultados finales concluyeron que si existe una relacién entre
las estrategias de marketing digital y los factores que influyen en la decision de

compra de los clientes.

Este trabajo se relaciona con la presente investigacion, ya que afirma la
relacion existente entre el marketing a través de las redes sociales y su
influencia en la decision de compra de los consumidores, considerando que las

estrategias de marketing, aplicadas al mundo digital, son una herramienta



importante en el uso empresarial para presentarle los diversos servicios con los

gue se cuenta a los clientes.

En el articulo de Linares y Pozzo (2018). Titulado: “Las redes sociales como
herramienta del marketing relacional y la fidelizacion de clientes”. Para la
revista Sciéndo de la Universidad Nacional de Trujillo. El objetivo fue
determinar la relacion entre las redes sociales como herramienta del marketing
relacional y la fidelizacion de los clientes. Para tal investigacion se utilizé un
método inductivo-deductivo y un disefio no experimental, transversal,
correlacional, aplicAndose un cuestionario para medir las preferencias y el
tiempo de uso, la interaccion y los intereses comunes de los usuarios en las
redes sociales; la satisfaccion, la capacidad de recomendacion, identidad con
la empresa y la conformidad con el precio para la fidelizacion con una
confiabilidad Alfa de Cronbach (82%) a una muestra de 383 clientes. Los
resultados resaltaron que el 64% usa frecuentemente Facebook, el 29%
regularmente repite su compra en un mismo lugar y un 58% defenderia los
productos de la empresa. Se determin6 que ambas variables se relacionan,

con una correlacién de 62,208 y una significancia igual 0,00.

Este trabajo se relaciona con la presente investigacion, ya que resalta la
importancia de la comunicacion a través de las redes sociales para fidelizar a
los clientes de una empresa, ademas muestra el alto valor de una
recomendacion y como los clientes pueden llegar a defender un producto por el

gué sienten confianza y creen.



En la tesis de Castillo (2017). Titulado: “Marketing relacional y fidelizacién de
los estudiantes del Instituto de idiomas WELCOME ENGLISH del distrito de
San Juan de Lurigancho, Lima 2017”. Para la obtencién del titulo de Licenciado
en Administracién. Universidad César Vallejo. Lima - 2017. El objetivo fue
determinar la relacidbn del marketing relacional y la fidelizacion de los
estudiantes del instituto de idiomas WELCOME ENGLISH del distrito de San
Juan de Lurigancho. La investigacion fue descriptiva correlacional y se
aplicaron una encuesta y un cuestionario para la recoleccion de datos y la
muestra de estudio estuvo compuesta por un total de 169 estudiantes, de entre
15 a 25 afios de edad; el procesamiento de datos se realiz6 con el programa
estadistico SPSS 18 donde se obtuvo un Alfa de Cronbach de 0.851 para la
variable marketing relacional y 0.877 para la variable fidelizacion; para la
prueba de hipotesis de la investigacion se uso la correlacion Rho de Spearman.
Los resultados concluyeron con que si existe una relacion entre el marketing
relacional y la fidelizacion de los estudiantes de tal instituto de Idiomas,
refiriendo un coeficiente de correlacion de Spearman Rho = 0.580, con un sig.

Bilateral de 0.000.

Este trabajo se relaciona con la presente investigacion, ya que presenta la
relacion existente entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes,
si las estrategias de marketing relacional en una empresa son usadas
correctamente, se crearan vinculos con los clientes y futuros clientes, son
precisamente estos vinculos los que generaran un proceso de decision de

compra.



A nivel regional

En la tesis de Miralles (2020). Titulado: “La gestidon de las relaciones en redes
sociales. Analisis de las 5 marcas con mejor reputacion corporativa en
Espana”. Para la obtencion del grado de doctora. Universidad Jaume |I.
Castellon de la Plana - 2020. El objetivo fue extraer las practicas mas idoneas
para la gestion de marketing relacional en las redes sociales de las marcas.
Para la investigacion se utilizé el enfoque cuantitativo a través del analisis de
contenido, analizando la muestra de estudio compuesta por las cinco marcas
mejor reputadas en Espafa, Zara, Mercadona, Santander, BBVA y Repsol. Del
mismo modo, se utiliz6 un enfoque cualitativo a través de la realizacién de
focus group a diferentes muestras de usuarios de redes sociales y entrevistas
en profundidad a los responsables de comunicacion de cada una de las
empresas objeto de estudio, estos usuarios de las marcas presentadas
anteriormente fueron divididos en tres grupos, jovenes y adultos menores de 30
afos, adultos con entre 30 y 60 afos, y adultos mayores de 60 afios a mas.
Los resultados concluyeron que las marcas en redes sociales buscan generar
engagement con los usuarios, que consideran importante la rapidez y la
personalizacion en sus respuestas en redes sociales hacia los consumidores,
gue disponen de manuales de estilo y tono, que utilizan internamente para
emitir sus mensajes en redes sociales, y que son conscientes de la importancia
de la reputacién corporativa para ellas, viendo a las redes sociales como una
herramienta que las puede ayudar a mantener esa tan ansiada buena
reputacion y entendiendo que es importante gestionarlas bien en el panorama

comunicativo actual.



Este trabajo se relaciona con la presente investigacion ya que presenta la
relacion existente entre la reputacion corporativa a través de las redes sociales

y la influencia de esta para la decision de compra de los consumidores.

En la tesis de Stojanovic (2019). Titulado: “Efecto de la comunicacion en las
redes sociales y el riesgo percibido en el valor de marca de destino desde la
perspectiva del consumidor”. Para la obtencion del grado de doctor en
Marketing. Universitat de Valencia. Valencia - 2019. El objetivo fue analizar la
influencia de la comunicacion generada por el usuario y por la empresa/destino
en el valor de marca, asi como el efecto moderador del riesgo percibido en los
antecedentes y efectos del valor de marca. La investigacion fue empirica,
realizandose la técnica de la encuesta con cuestionario estructurado, la cual se
basa en interrogar al publico objetivo para obtener informacién especifica de
los participantes respecto a su comportamiento en las redes sociales, y
realizandose una entrevista personal, obteniéndose una muestra 270
cuestionarios electronicos y 163 entrevistas personales, sumando en total 433
encuestas validas. Los resultados confirmaron la relacién positiva entre la
comunicacién en las redes sociales y la calidad percibida y el valor percibido,
ademas concluyeron que la comunicacion en las redes sociales se procesa de
dos formas diferentes: segun el camino emocional la informacién refuerza la
imagen de marca a través de la relacion inconsciente entre los componentes
cognitivo y afectivo de la imagen, y segun el camino funcional la informacion
refuerza la evaluacion funcional de la empresa a traves de la percepcion de la

calidad y el valor.
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Este trabajo se relaciona con la presente investigacion ya que presenta cémo
la comunicacion a través de las redes sociales puede influir positiva o

negativamente en la perspectiva del consumidor.

En la tesis de Casado (2017). Titulado: “Personalidad y preferencias de uso en
las redes sociales en linea”. Para la obtencion del grado de doctora en
Psicologia. Universitat Ramon Llull. Barcelona - 2017. El objetivo fue describir
las preferencias de uso social, informativo y profesional de los usuarios de
Facebook y Twitter, segun la personalidad de los mismos a partir del modelo de
los cinco grandes factores de la personalidad: neuroticismo, extraversion,
apertura, responsabilidad y amabilidad; asi como la influencia de Ila
personalidad en el uso de Instagram. La investigacion fue psicolégica a
distancia, aplicandose un cuestionario en linea a los usuarios de redes sociales
compuesto por los siguientes instrumentos: Cuestionario de datos socio-
demogréficos, cuestionario de redes sociales y escala del uso social e
informativo de Facebook y Twitter; a la que se afiadieron seis items con el fin
de analizar su uso profesional; NEO Five Factory Inventory y un cuestionario de
Instagram para describir el uso de esta red social; la muestra total la
constituyeron 401 usuarios de redes sociales en linea, 311 mujeres y 90
hombres, con edades comprendidas entre los 18 y los 57 afios, con formacion
y situacién laboral variadas. Para estudiar las diferencias de personalidad en
Instagram, se selecciond una submuestra de 263 usuarios y se compard con
139 no usuarios. Los resultados concluyeron que la escala del uso de
Facebook y Twitter adaptada a la poblacion espafiola es un buen instrumento

para evaluar el uso social, informativo y profesional de estas redes sociales; las

11



personas mas extrovertidas tienden a utilizar Twitter con fines informativos y
Facebook para socializar; las personas con puntuaciones mas altas de
amabilidad tienden a utilizar Facebook para fines profesionales, en edades
comprendidas de 26 a 35 afios; las personas que utilizan Instagram son mas
extrovertidas que las que no disponen de una cuenta en esta red social; las
mujeres muestran preferencia por utilizar Facebook y los hombres Youtube;
Instagram y Youtube son preferentemente utilizadas por los usuarios de 18 a
25 afos y por los estudiantes; LinkedIn es mas utilizada por las personas de 26
a 35 afos, por los mayores de 36 afios, por personas con formacion
postuniversitaria y universitaria y por trabajadores por cuenta ajena; y que la
responsabilidad se asocia al uso de LinkedIn; es decir, los cinco grandes
factores de la personalidad y las variables sociodemogréficas influyen en el uso
de Facebook y Twitter y en las preferencias de uso por otras redes sociales

como Instagram, LinkedIn, Pinterest y Youtube.

Este trabajo se relaciona con la presente investigacion ya que presenta las
preferencias de los usuarios en redes sociales, segun sus variables
sociodemograficas y nos invita a reflexionar acerca de las estrategias que
podrian utilizarse para referirnos a ellos, segun su género, edad, lugar en el

gue viven y formacién educativa.

A nivel nacional
En la tesis de Colafato (2020). Titulado: “El uso y las estrategias del social
media marketing: un analisis histérico economico de las primeras evoluciones

como resultado del impacto post Covid-19”. Para la obtencion del grado de

12



Bachiller en Marketing. Libera Universita Internazionale degli Studi Sociali

Guido Carli.

El objetivo fue hacer comprender al lector que no es posible limitar las
campafias de marketing a simples estrategias comunicativas analégicas, sino
que para sobrevivir en un mercado actual se necesitan de estrategias
comunicativas online a través de las redes sociales. La investigacion fue
documental, ya que el autor se enfoca en explicar conceptos y andlisis a través
de tres capitulos. En el capitulo uno se explican los cambios que las redes
sociales han logrado para las empresas y consumidores; en el capitulo dos se
analizan los principales componentes de las estrategias del Social Media
Marketing, los instrumentos usados por las empresas para crear una buena
Imagen corporativa en las redes sociales, para diferenciarse de la competencia
y para llegar a mas personas; y en el tercer capitulo se efectlia un analisis de la
evolucion del Social Media Marketing en el contexto social actual, creado por el

virus del Coronavirus.

Las conclusiones de tal investigacion mencionan que las empresas que seran
capaces de actualizarse constantemente e innovar sus procesos a la par del
avance de la tecnologia seran las que se lleven las cuotas de mercado mas
grandes, mientras que las empresas que usen metodologias de marketing

antiguas se acercaran cada vez mas a su propio fin.
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Este trabajo se relaciona con la presente investigacion ya que presenta qué
puntos importantes deben de ser considerados a la hora de leer las métricas de

las diversas redes sociales y de Google Analytics.

En la tesis de Debiasi (2020). Titulado: “Content Marketing: Llamar la atencion
de los clientes a través del contenido”. Para la obtencion del grado de Bachiller

en Informatica para la gestion. Universita di Bologna.

El objetivo fue explicar la diferencia entre el marketing tradicional y el Content
Marketing. La investigacion fue documental, ya que el autor se enfoca en
explicar conceptos y métodos a través de cinco capitulos. En el capitulo uno se
explica como se pas6 del marketing tradicional al Content Marketing; en el
capitulo dos, el concepto y la importancia del Content Marketing; en el capitulo
tres, los pasos a seguir para desarrollar una estrategia de Content Marketing;
en el capitulo cuatro, el andlisis de la estrategia de Content Marketing de
Airbnb; y en el capitulo cinco, las mejoras que se pueden aplicar a la estrategia

de Content Marketing de la empresa mencionada.

Las conclusiones de tal investigacion mencionan que el Content Marketing es
una actividad que se puede adaptar facilmente a cualquier tipo de empresa,
grande o pequeia; y en cualquier sector. Del mismo modo, la autora considera
gue es importante invertir en ello para obtener resultados favorables en

cualquier estrategia de marketing elegida.
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Este trabajo se relaciona con la presente investigacion ya que presenta cOmo
con una excelente estrategia de marketing de contenidos puede llevar a una

empresa a ser reconocida internacionalmente.

En la tesis de Di Santo (2020). Titulado: “El marketing de contenidos y las
nuevas modalidades de compra y fidelizacion del cliente”. Para la obtencién del
grado de Bachiller en Digital Marketing Transformation & Customer Experience.

Libera Universita Internazionale degli Studi Sociali Guido Carli.

El objetivo fue definir y analizar las nuevas modalidades de compra y
fidelizacion del cliente, especialmente en el ambito online, con particular
referencia al fendémeno del Content Marketing. La investigacion fue
documental, ya que el autor se enfoca en explicar conceptos y métodos a
través de cinco capitulos. En el capitulo uno se explica el concepto de Content
Marketing; en el capitulo dos, el nacimiento y el desarrollo del Content
Marketing; en el capitulo tres, ¢cdmo crear una estrategia de Content
Marketing eficaz”; en el capitulo cuatro, ejemplos de marcas que hacen del
Content Marketing su punto de fuerza; y en el capitulo cinco, las posibles

futuras tendencias de Content Marketing.

Las conclusiones de tal investigacion mencionan la importancia del concepto
de personificacion y humanizacion de la empresa y lo importante que es
establecer una relacion “personal” con el publico objetivo; de esta manera la
empresa sabra lo que se esta haciendo bien, pero también sabra lo que se esta

haciendo mal, ello le permitira organizar su desarrollo y mejorar. Del mismo
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modo, el autor concluye con que el Content Marketing es una de las
modalidades mas eficaces con las que se puede crear relaciones a largo plazo
con los clientes, concentrdndose en crear experiencias Unicas para ellos, lo

gue al final le permitir4 a la marca diferenciarse de la competencia.

Este trabajo se relaciona con la presente investigacion ya que presenta
ejemplos de creacion de contenido digital de grandes marcas a nivel
internacional con los que se ha logrado llegar a la mente del consumidor

rapidamente y por ende incrementar las ventas.

2.2.2. Marco teoérico

2.2.2.1. Marketing relacional

Origenes del marketing relacional: del marketing transaccional al
marketing relacional

Existen cuatro condiciones del entorno que incentivaron la evolucion del
marketing transaccional al marketing relacional: la intensificacion de la
competencia; la necesidad de generar lealtad en los clientes y lograr economia
en la relacién; el entendimiento de los mercados como redes, como
consecuencia de la alta competencia; y la creacion de alianzas estratégicas
entre las empresas para satisfacer la demanda de manera mas conveniente

(Sanchez y Molla, 2000).

Es asi como se incorpora una nueva vision de mercadotecnia a largo plazo en
toda la organizacion, que privilegia las necesidades a través del

establecimiento de relaciones estables (Cobo y Gonzéles, 2007).
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Definicion del marketing relacional

El marketing relacional abarca todas las actividades de marketing dirigidas a
establecer, desarrollar y mantener intercambios relacionales exitosos (Morgan
y Hunt, 1994), entregando valor al cliente, ya que el éxito de la empresa esta
medido por la satisfaccion de este y su retencion en el largo plazo. (Kotler y
Armstrong, 2003; Barroso y Martin, 1999). Del mismo modo, el marketing
relacional busca desarrollar y gestionar relaciones de confianza a largo plazo,
no solo con los clientes, sino también con los distribuidores, proveedores y
cualquier parte implicada en el ambito del marketing (Burgos, 2007, p.21),
dirigiendo relaciones que beneficiaran a la organizacién y a sus accionistas

(Rosendo y Laguna, 2012, p.38).

Las principales caracteristicas del marketing relacional estan vinculadas con
retener clientes, centrarse en los beneficios de los productos y/o servicios que
se ofrecen, y plantear una vision a largo plazo y con gran énfasis en el servicio,
para lograr lo mencionado, es necesario contar con un enfoque orientado hacia
el cliente, en donde todas las areas de la institucion trabajen de manera

colaborativa. (Soriano 1994).

A diferencia del marketing tradicional, el marketing relacional se fija en los
servicios, en los puntos de contacto y en la entrega de la promesa. Es por esto
gue se debe de tomar en consideracion el control de quejas, las paginas web y
el contacto con otras areas involucradas en la entrega del producto. Existen
tres tipos de servicios relacionados con una sola entrega de promesa: el

servicio principal, que es la educacién en si; el servicio habilitante, que
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involucra la fase previa al servicio principal; y los servicios adicionales, como

post-venta y re-marketing (Gronroos, 2017).

Teoria de marketing relacional de Kotler y Armstrong

Para Kotler y Armstrong (2003) la CRM (Customer Relationship Management),
en espafiol la Gestion de las Relaciones con los Clientes, significa administrar
correctamente las relaciones con los clientes para crear y mantener relaciones

de valor y de satisfaccion.

Teoria de marketing relacional de Burgos

Para Burgos (2007) es importante que la empresa presente interés en retener y
conservar siempre a sus mejores clientes, que su visién para con ellos sea
basada en la confianza y que las relaciones que se puedan establecer, no sean
solo con los clientes de la empresa, sino que también con cada uno de los

stakeholders de la misma.

Marketing relacional y sus implicancias en la confianza online

El marketing relacional tiene por finalidad la fidelizacion del cliente, esto implica
confianza en los productos recibidos, sean bienes o servicios; de lo contrario se
perderia el sentido de continuidad (Palmatier, Dant, Grewal y Evans, 2006). Del
mismo modo, este incrementa la percepcion de valor en el cliente a través del
incremento de la confianza, reduciendo la percepcion del riesgo, y motivando a

confiar en la empresa y en las nuevas oportunidades (Zhao, MA 'y Yang, 2010).

La confianza es vista, desde el paradigma del marketing relacional, como un

ingrediente esencial para propiciar una relacion exitosa y duradera con el
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cliente (Corbitt, Thanasankit y Yi, 2003). Frente a esto, el marketing relacional
ha desarrollado nuevas definiciones, como la confianza en el consumidor por

ejemplo (Verma, Sharma y Sheth, 2016).

Definicién de confianza online

La confianza online es el resultado producido de la interaccion exitosa, sea con
fines informativos o transaccionales, entre un individuo hacia un sitio web, o
con las personas detras de esta plataforma digital (Corritore, Kratcher y
Wiedenbeck, 2003). La confianza que el comprador deposita al vendedor en
linea esta condicionada a las creencias que este tenga en torno a la
credibilidad o integridad, la competencia o capacidad y la benevolencia e

integridad (Kim, Xu y Grupta, 2012; Rojas, Arango y Gallego, 2009).

Niveles de confianza online

Existen tres niveles o grados de confianza online de comprador a vendedor o
tienda online. El nivel mas elemental surge a causa de no considerarse como
una situacion de riesgo de dinero considerable o informacién personal. En el
nivel intermedio, el comprador cuenta con experiencia previa y se ha
familiarizado con la plataforma digital, el riesgo en este nivel seria que el
vendedor online decida aprovechar la informacion con la que ya se cuenta para
predecir el comportamiento de su cliente. Finalmente, en el nivel mas complejo,
el comprador espera que sus intereses sean respetados por el sitio web y que
no se vea en la necesidad de medir el riesgo de sus transacciones nunca mas

(Corritore, Kratcher y Wiedenbeck, 2003).

19



Comunicacién corporativa

La construccion de una imagen y reputacion positiva contribuye a la promocion
y atraccion de nuevos clientes, por ello es considerada como uno de los
principales factores para promover diversos servicios. (Vetrova, Kabanova,
Medvedera, & Jukova, 2019). Asimismo, se obtiene reconocimiento de los

grupos de interés a los que impacta (Papic, 2016).

Gracias a las actuales exigencias del mercado, las organizaciones se vuelven
mas competitivas (Caetano y Gonzalo, 2003), y es por ello, que la retencion de
los clientes es un reto constante para las empresas. Dentro de la gestion de
marketing y comunicacion organizacional, hay recursos tangibles e intangibles
a ser considerados, siendo los ultimos mencionados los mas importantes. Los
recursos intangibles de una empresa son la imagen, la reputacion, el prestigio,

las relaciones previas con otras empresas, entre otros (Contreras, 2019).

2.2.2.2. Fidelizacioéon del cliente

Definicion de fidelizacion

Para Schnarch (2011) el cliente es la base, y para ser competitiva y crecer con
rentabilidad, la empresa debe adaptarse a sus necesidades y expectativas,
conociendo a cada uno de sus clientes individualmente, estableciendo,
cultivando y creando vinculos con beneficios para el mantenimiento y

explotacion de la relacion.

Alcaide (2010) afirma que, “La fidelizacion del cliente es la gestion a la que
todas las empresas quieren llegar para mantener leales a sus clientes, para lo
cual tienen que trabajar en una cultura orientada al cliente, desarrollar técnicas
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para ofrecer buena calidad de servicio e implantar estrategias relacionales
estos tres conceptos imprescindibles y que constituyen la base necesaria

sustentan toda accion de fidelizacion” (Alcaide, 2010, p.18).

2.2.2.3. Redes sociales

Como se ha comentado anteriormente, la presente investigacion se centrara en
el marketing de relaciones a través de las redes sociales, para ello a

continuacion se explicara qué se entiende por redes sociales.

Definicién de redes sociales

El Interactive Advertising Bureau Spain (IAB, 2009) define a los medios
sociales como: “Plataformas digitales de comunicacion que dan el poder al
usuario para generar contenidos y compartir informacion a través de perfiles
privados o publicos. En concreto incluimos en esta definicion a Blogs,
Fotoblogs, Microblogs, Redes Sociales, Utilidades Gréficas, Redes
Profesionales, Mundos Virtuales, Dating, Agregadores de Contenidos y, en
general, cualquier soporte que ofrezca a sus usuarios la posibilidad de generar

un contenido susceptible de ser compartido”.

En general, de forma basica, una red social es un conjunto organizado de
personas formado por dos tipos de elementos: seres humanos y conexiones
entre ellos (Christakis y Fowler, 2010). Para comprender las redes sociales
actuales es importante considerar las siguientes palabras clave: interactividad,
personalizacion, multimedialidad, multiedicién y retroalimentacion, revolucion

linglistica y legal (Dominguez, 2010).
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Ponce (2012) nos expone que, en general, “una red social es una estructura
social formada por personas o entidades conectadas y unidas entre si por
algun tipo de relacion o interés comun”, y que a través de esta se llevan a cabo
encuentros sociales y se muestran las preferencias de consumo de informacion
mediante una comunicacién en tiempo real o, casi siempre o en ocasiones, una

comunicacioén diferida (Ponce, 2012).

Frente a esto, Sixto (2015) menciona que: “Las redes sociales suponen el salto
de las relaciones presenciales propias de la familia, el barrio, la escuela o el
club a las de caracter telepresencial y virtual. En esta linea, el concepto de red
social es tan antiguo como la propia humanidad, lo que ocurre es que ahora
cobra nuevos impulsos a medida que va convergiendo con los diferentes
sistemas de comunicaciones, en concreto con las telecomunicaciones: primero

el telégrafo, luego el teléfono y ahora Internet” (Sixto, 2015, p. 189).

Es por ello que hay que tener en cuenta que las personas usan las redes
sociales para mostrarse a ellas mismas, como bien expresa Costa (2015), “los
usuarios de los medios sociales se acostumbran a las nuevas plataformas y
pasan a usarlas con gran frecuencia para auto-expresarse. Ellos se sienten
entusiasmados con las posibilidades de compartir sus contenidos a través de
plataformas amigables como las de Wordpress, Flickr o Youtube” (Costa, 2015,

p.147).

Poder de las redes sociales
Para Wurmser (2018) la expansion del uso de los teléfonos inteligentes cre6 un
mercado para las aplicaciones moviles, que hoy en dia representan el 90% del

tiempo que los usuarios de Internet pasan en sus teléfonos inteligentes.
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2.2.2.4. Decision de compra

Definicion de decision de compra

El proceso de decision de compra se inicia mucho antes de la compra y
continla mucho tiempo después; es por ello que el marketing debe enfocarse
en todo el proceso de compra, no solo en la decisién de compra, sino también

en el durante, y el post compra (Kotler y Armstrong, 2013).

Etapas del proceso de decisién de compra

Las empresas inteligentes, ademas de revisar los roles de conducta de compra
por parte de los consumidores, también investigan el proceso de decision de
compra que corresponde a su categoria de productos o servicios; las creencias
gue tienen los clientes acerca de las marcas, qué tan importante son para ellos
el producto o servicio que se les ofrece, coOmo es que toman decisiones y qué

tan satisfechos quedan después de la compra (Kotler y Rein, 2008).

2.3. Formulacion de Hipétesis

2.3.1. Hipotesis General

HO: El marketing relacional orientado a las redes sociales influye positivamente
en la fidelizacién de los estudiantes de la escuela online Idiomas para el Mundo

y su decision de compra.
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2.3.2. Hipotesis Especificas

H1: Existe relacion entre las estrategias de marketing relacional y la dimension

de lealtad actitudinal que influye en la fidelizacion del cliente.

H2: Existe relacion entre las estrategias de marketing relacional y la dimension

de lealtad cognitiva que influye en la fidelizacién del cliente.

H3: Existe relacion entre las redes sociales y el factor social que influye en la

decision de compra.

H4: Existe relacion entre las redes sociales y el factor personal que influye en la

decision de compra.

H5: Existe relacion entre las redes sociales y el factor psicolégico que influye

en la decisién de compra.

H6: Existe relacion entre las redes sociales y el factor territorial que influye en

la decision de compra.

2.4. Objetivo general y especificos: proposito del proyecto

2.4.1. Objetivo general

Desarrollo de un plan de marketing relacional aplicado a las redes sociales
para fidelizar a los actuales estudiantes del curso de italiano e incentivar su

decision de compra en la escuela online Idiomas para el Mundo.
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2.4.2. Objetivos especificos

Determinar si existe relacion entre las estrategias de marketing relacional y la

dimensién de lealtad actitudinal que influye en la fidelizacion del cliente.

Determinar si existe relacion entre las estrategias de marketing relacional y la

dimensién de lealtad cognitiva que influye en la fidelizacion del cliente.

Determinar si existe relacion entre las redes sociales y el factor social que

influye en la decision de compra.

Determinar si existe relacion entre las redes sociales y el factor personal que

influye en la decisién de compra.

Determinar si existe relacién entre las redes sociales y el factor psicolégico que

influye en la decisién de compra.

Determinar si existe relacién entre las redes sociales y el factor territorial que

influye en la decisién de compra.

2.5. Metodologia del proyecto

2.5.1. Disefio de lainvestigacién

La presente investigacion es de tipo no experimental, ya que se observaran el
comportamiento y las decisiones ya existentes de los estudiantes de la escuela
online Idiomas para el Mundo en su contexto natural, para posteriormente

analizarlos; a su vez es de tipo transeccional o transversal, pues se
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recolectaran dichos datos en un momento dado. Por ultimo es de tipo
correlacional-causal, pues se estableceran relaciones entre la variable
Marketing relacional y la variable Fidelizaciéon de los clientes; asi como la

variable Redes Sociales y la variable Decision de compra.

Fernandez y Baptista (2014) mencionan de los disefios transeccionales
correlacionales-causales lo siguiente: “Estos disefios describen relaciones
entre dos 0 mMAas categorias, conceptos o variables en un momento
determinado. A veces, Unicamente en términos correlacionales, otras en

funcion de la relacidén causa-efecto (causales) (Fernandez y Baptista, 2014).

2.5.2. Variables

Una variable es una propiedad que puede variar; es decir, adquirir distintos
valores y capaz de medirse; tal variable se aplica a un conjunto de objetos o
personas, las cuales pueden adquirir distintos valores con respecto a la
variable, estas variables adquieren valor para la investigacion cientifica cuando
son relacionadas a formar parte de una teoria o una hipétesis (Hernandez,

Fernandez y Baptista, 1997).

En el presente proyecto de investigacion se estudiaran las siguientes variables:

Variable Independiente: Marketing relacional

Variable Dependiente: Fidelizacion de los clientes

Variable Independiente: Redes Sociales

Variable Dependiente: Decision de compra
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2.5.3. Instrumentos de recoleccién de datos

El proposito del enfoque cualitativo es examinar la forma en que los individuos
perciben y experimentan los fendmenos que los rodean, profundizando en sus

puntos de vista, interpretaciones y significados (Fernandez y Baptista, 2014).

Para la presente investigacion se utilizara como instrumento de recoleccion de

datos el cuestionario online.

El cuestionario es un conjunto de preguntas respecto a una o mas variables
hechas para generar datos necesarios de la unidad de analisis, con la finalidad

de alcanzar los objetivos del proyecto de investigacion (Bernal, 2010).

2.5.4. Procedimiento de recoleccién de datos

Para la presente investigacidon se utiliz6 un cuestionario de 27 preguntas
cerradas dividido en cuatro secciones, conformadas por cada variable
respectivamente; la primera variable, marketing relacional, esta constituida por
10 preguntas; la segunda variable, fidelizacion de los clientes, esta constituida
por 4 preguntas; la tercera variable, redes sociales, est4 constituida por 2
preguntas; y la cuarta variable, decisiébn de compra, esta constituida por 11
preguntas. Las respuestas de cada una de estas preguntas han sido
anteriormente delimitadas segun las alternativas de la escala de Likert, una
escala de medicidbn muy usada en la investigacion de mercados para conocer y
comprender las opiniones de los consumidores ante una marca (Maldonado,

2012).
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Tabla 1. Andlisis de variables

independiente:
Redes Sociales

16. ¢ Considera que una empresa con presencia en las redes sociales es mas confiable?

Variable Confianza 1. ¢ Considera que los profesores estan debidamente preparados para ensefiar el idioma italiano? - Totalmente de acuerdo
independiente: _ _ 3 ) -Deacuerdo
Marketing 2. ¢Considera que la escuela se esfuerza constantemente en buscar mejores maneras de ensefiar los temas méas - Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
iclEcienel complejos? - En desacuerdo
- Totalmente en desacuerdo
3. Si hay alguna inconformidad con el servicio, ¢la escuela se enfoca en solucionar el problema y brindarle resultados
positivos?
4. ;A través de los conocimientos adquiridos espera lograr buenos resultados y beneficios en su futuro?
Compromiso 5. ¢ Tiene un fuerte sentido de pertenencia hacia la escuela? - Totalmente de acuerdo
- De acuerdo
6. ¢ Se siente identificado con los valores de la escuela y su relacion con ella es respetuosa? - Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
- En desacuerdo
- Totalmente en desacuerdo
Satisfaccion 7. ¢La escuela le ofrece un curso de italiano de calidad? - Totalmente de acuerdo
- De acuerdo
8. ¢La escuela tiene precios que correspondan a la calidad del servicio que brinda? - Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
- En desacuerdo
9. ¢El curso de italiano cumple con sus expectativas y la escuela entiende sus necesidades especificas? - Totalmente en desacuerdo
10. ¢ Se siente satisfecho con el rendimiento logrado a lo largo del curso de italiano que esta llevando?
Variable Lealtad 11. ¢ Recomendaria el curso de italiano a amigos y familiares? - Muy frecuentemente
dependiente: actitudinal - y n __ - Frecuentemente
Fidelizacion de 12. ¢ Diria cosas positivas sobre la escuela y los conocimientos que ha adquirido? - Ocasionalmente
: - Raramente
los clientes - Nunca
Lealtad 13. ¢ Estaria dispuesto a pagar un precio superior por un curso de italiano siempre mas actualizado? - Totalmente de acuerdo
cognitiva - De acuerdo
14. ¢ Tomo y/o continu6 con el curso de italiano en la escuela Idiomas para el Mundo por determinados privilegios que no se | - Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
recibiria en otra escuela? - En desacuerdo
- Totalmente en desacuerdo
Variable - 15. ¢ Coémo se enterd del curso de italiano? - Instagram: @italianoparaelmundo

- Facebook: Italiano para el Mundo
- Tiktok: @idiomasparaelmundo

- Pa4g.Web:
www.idiomasparaelmundo.com

- LinkedIn: Idiomas para el Mundo

- Recomendacion de una amigo/familiar

- Totalmente de acuerdo
- De acuerdo

Encuesta
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http://www.idiomasparaelmundo.com/

- Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
- En desacuerdo
- Totalmente en desacuerdo

Variable
dependiente:
Decision de
compra

Factores
sociales

17.

18.

19.

20.

¢La opinién de sus amigos/familiares influyen en su decision de compra?
¢ Otras personas confian en su opinién cuando recomienda comprar determinados productos/servicios en internet?
¢Las redes sociales de las empresas influyen en su decisién de compra?

¢Los descuentos o promociones de las empresas influyen en su decision de compra?

- Muy frecuentemente
- Frecuentemente

- Ocasionalmente

- Raramente

- Nunca

Factores
personales

21.

22.

23.

¢ Cudl es su nivel educativo?

¢Actualmente qué actividad desempefia?

¢Por qué decidi6 tomar un curso online en vez de uno presencial?

- Secundaria

- Superior técnico

- Superior universitario incompleto
- Superior universitario completo

- Postgrado

- Empresa publica

- Empresa privada

- Independiente

- Actualmente no estoy trabajando

- Porque me puedo conectar desde
cualquier lugar, logrando gestionar mejor
mis horarios durante el dia

- Porque es mas econémico

- Porque soy amante de la tecnologia

- Porque me recomendaron el curso y me
dijeron que era bueno

Factores
psicolégicos

24,

25.

26.

¢Le preocupé la calidad del curso de italiano por el hecho de que sea online?
¢Piensa que los cursos online que mantienen precios mas bajos de la media ofrecen una calidad menor?

¢Piensa que los cursos online que mantienen precios mas altos de la media ofrecen una calidad mejor?

- Totalmente de acuerdo

- De acuerdo

- Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
- En desacuerdo

- Totalmente en desacuerdo

Factores
territoriales

27.

¢En qué regién del planeta se encuentra actualmente?

- Américas (Norteamérica, Sudamérica,
América Central, el Caribe)

- Asia-Pacifico (Asia Central y Meridional,
Noreste Asiatico, Sudeste Asiatico,
Australia y Oceania)

- Europa (Europa del Norte, Europa del
Sur, Europa del Este, Europa Occidental)
- Oriente Medio/Africa (Oriente Medio,
Norte de Africa, Sur de Africa)

Fuente: Elaboracion propia
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2.6. Resultados generales
A continuacion se hara un analisis detallado de los resultados obtenidos a través de
la encuesta llevada a cabo para contrastar las diversas hipétesis propuestas

posteriormente.

2.6.1. Andlisis descriptivo

2.6.1.1. Perfil de la muestra

En la siguiente tabla se podran observar las caracteristicas de los encuestados.

Tabla 2. Ficha técnica del estudio

CARACTERISTICAS DE DIMENSIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
LOS ENCUESTADOS

Género Masculino 2 16,7
Femenino 10 83,3

Edad Menor de 21 afios 1 8,3
De 21 a 25 afios 1 8,3
De 26 a 35 afios 7 58,3
De 36 a 45 afos 2 16,7

De 46 afios a mas 1 8,3

Nivel de estudios Secundaria 3 25
Universitario incompleto 3 25

Universitario

Postgrado 3 25

3 25

Region de residencia actual Américas 1 8,3
Asia-Pacifico 1 8,3
Europa 10 83,3

Fuente: Elaboracién propia

La tabla 2 recoge el perfil de la muestra. Del total de la muestra un 83,3% son
mujeres y un 16,7% hombres. El 58,3% de los encuestados tienen entre 26 y 35
afnos y un 16,7% entre 36 y 45 afos. En cuanto al nivel de estudios, el 75% de los
encuestados declara contar con estudios superiores. Respecto a la region de
residencia actual, el 83,3% de los encuestados se encuentran viviendo en Europa.

Finalmente, todos los participantes del presente estudio son usuarios activos de las
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redes sociales, ya que a través de ellas se han podido matricular en el curso de

italiano online que actualmente estan llevando.

2.6.1.2. Resultados preliminares del cuestionario
A continuacion se revisaran los resultados de cada una de las preguntas realizadas

en el cuestionario a los encuestados segun su dimension y variable.

Analisis de las dimensiones de la variable independiente: marketing relacional

en la escuela online Idiomas para el Mundo

Dimensién confianza

iConsidero que el o los profesores de la escuela Idiomas para el En un mundo que evoluciona todos los dias, ;considero que la
Mundo estan debidamente preparados para ensefiar el idioma escuela Idiomas para el Mundo se esfuerza constantemente en
italiano? buscar mejores maneras de ensefiar los temas mas complejos?

12 respuestas

@ Totalmente de acuerdo @ Totaimente de acuerdo
@ De acuerdo @ De acusrdo
Ni de acuerdo ni en Ni de acuerdo ni en
desacuerdo desacuerdo
@ En desacuardo ®En o
® Tow

@ Totaimenta en desacuerda n desacuerda

12 respuestas

Si hay alguna inconformidad con el servicio, ;la escuela Idiomas iA través de los conocimientos adquiridos en la escuela online
para el Mundo se enfoca en solucionarlo y brindarme resultados Idiomas para el mundo espero lograr buenos resultados y
positivos? beneficios en mi futuro?

12 respuestas 12 respuestas

@ Totalmente de acverdo
@ De acuerdo

Ni de acuerdo ni en

desacuerdo
@ En desacuerdo
@ Totaiments en desacuerda

@ Totaimente de acuerdo
@ De acuerdo
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
@ En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

Figura 1. Dimensién confianza

Fuente: Elaboracién propia

Segun los datos obtenidos en la dimension confianza podemos observar que el
100% de los encuestados se encuentra totalmente de acuerdo con que los

profesores de la escuela online Idiomas para el Mundo se encuentren debidamente
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preparados para ensefar el idioma italiano. Por otro lado, el 75% de ellos se
encuentra totalmente de acuerdo con la idea de que la escuela se esfuerza
constantemente en buscar mejores maneras de ensefar los temas mas complejos.
Del mismo modo, podemos observar que el 75% de los encuestados se encuentra
totalmente de acuerdo con que la escuela online Idiomas para el Mundo se enfoca
en solucionar cualquier problema que pueda surgir brindandoles resultados
positivos. Finalmente el 100% de los encuestados se encuentra totalmente de
acuerdo con que espera lograr buenos resultados y beneficios para su futuro con los

conocimientos adquiridos en la escuela.

Dimension compromiso

:Tengo un fuerte sentido de pertenencia hacia la escuela online
Idiomas para el Mundo?

12 respuestas

@ Totalmente de acuerdo
@ De acuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

@ En desacuerdo
@ Totalmente en desacuerdo

¢Me siento identificado/a con los valores de la escuela online
Idiomas para el Mundo y la relacién que tengo con la empresa es
respetuosa?

12 respuestas

@ Totalmente de acuerdo
@ De acuerdo

@ Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

@ En desacuerdo
@ Totalmente en desacuerdo

Figura 2. Dimensién compromiso

Fuente: Elaboracion propia
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Segun los datos obtenidos en la dimension compromiso podemos observar que el
91,7% de los encuestados manifiesta estar totalmente de acuerdo y de acuerdo con
sentir que tienen un fuerte sentido de pertenencia hacia la escuela online Idiomas
para el Mundo. Asimismo, el 83,3 % dice sentirse totalmente identificado con los

valores de la escuela, afirmando una relacidn respetuosa con la misma.

Dimensién satisfaccién

;La escuela online Idiomas para el Mundo me ofrece un curso de iLa escuela online ldiomas para el Mundo tiene precios que
italiano de calidad? corresponden a la calidad del servicio que brinda?

12 respuestas 12 respuestas

@ Totalmente de acuerdo
@ De acuerdo
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
@ En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

@ Totalmente de acuerdo
@ De acuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

@ En desacuerdo
@ Totalmente en desacuerdo

iEl curso de italiano cumple con mis expectativas y la escuela ¢ Me siento satisfecho con mi rendimiento a lo large del curso de
entiende las necesidades especificas que requiero? italiano que llevé o que estoy llevando?

12 respuestas 12 respuestas

@ Totaimente de acuerdo
@ De acuerdo
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
@ En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

@ Totaimente de acuerdo

@ De acuerdo
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

@ En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

Figura 3. Dimension satisfaccion

Fuente: Elaboracién propia

Segun los datos obtenidos en la dimension satisfaccion podemos observar que el
75% de los encuestados considera que la escuela online Idiomas para el Mundo les
ofrece un curso de italiano de calidad. Por otro lado, el 66,7 % est& totalmente de
acuerdo con que los precios de los cursos de italiano dictados por la escuela
corresponden a la calidad del servicio brindado. Del mismo modo, el 66,7 % de los
encuestados afirman que el curso de italiano cumple con sus expectativas y que la
escuela entiende las necesidades especificas que requieren. Finalmente el 58,3%
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se siente satisfecho con su propio rendimiento a lo largo del curso de italiano que

esta actualmente llevando.

Andlisis de las dimensiones de la variable dependiente: fidelizaciéon de los
clientes en la escuela online Idiomas para el Mundo

Dimensioén lealtad actitudinal

iRecomiendo a mis amigos y familiares el curso de italiano que
ofrece la escuela online Idiomas para el Mundo?

12 respuestas

@ Muy frecuentemente

@ Frecuentemente
QOcasionalmente

@ Raramente

@ Nunca

:Digo cosas positivas sobre la escuela y los conocimientos que he
adquirido?

12 respuestas

@ Muy frecuentemente

@ Frecuentemente
Ocasionalmente

@ Raramente

@ Nunca

Figura 4. Dimension lealtad actitudinal

Fuente: Elaboracién propia

Segun los datos obtenidos en la dimensién lealtad actitudinal podemos observar que
el 75% de los encuestados recomienda muy frecuentemente y frecuentemente el
curso de italiano online a amigos y familiares, mientras que el 25% lo hace
ocasionalmente. Por otro lado, el 91,7% de los encuestados afirma decir cosas
positivas sobre la escuela y los conocimientos que ha adquirido muy frecuentemente

y frecuentemente, mientras que un 8,3% ocasionalmente.
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Dimension lealtad cognitivo

;Estaria dispuesto a pagar un precio superior por un curso de
italiano siempre mas actualizado?

12 respuestas

@ Totalmente de acuerdo
@ De acuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

@ En desacuerdo
@ Totalmente en desacuerdo

¢ Decidi tomar ylo continuar con el curso de italiano en la escuela
online Idiomas para el Mundo ya que me proporciona
determinados privilegios que no recibiria si me cambiase a otra
escuela?

12 respuestas

@ Totaimente de acuerdo
@ De acuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

@ En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

Figura 5. Dimensién lealtad cognitivo

Fuente: Elaboracion propia

Segun los datos obtenidos en la dimensién lealtad cognitivo podemos observar que
el 75% de los encuestados estaria totalmente de acuerdo con pagar un precio
superior por un curso de italiano siempre mas actualizado, mientras que el 25% no
se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo. Por otro lado podemos observar que
el 58,3% se encuentra totalmente de acuerdo con la idea de que decidio tomar y/o
continuar con el curso de italiano dictado en la escuela online Idiomas para el
Mundo por determinados privilegios que no recibiria si se cambiase a otra escuela,
mientras que el 8,3% se encuentra de acuerdo y el 33,3% ni de acuerdo ni en

desacuerdo.
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Analisis de la variable independiente: redes sociales en la escuela online

Idiomas para el Mundo

¢Coémo me enteré del curso de italiano?

12 respuestas

@ Instagram

@ Facebook

© TikTok

@ Pagina web: www.
idiomasparaelmundo.com

@ Linkedin: Idiomas para el
Mundo

@ Recomendacién de un amigo
o familiar

;Considero que una empresa con presencia en las redes sociales
es mas confiable?

12 respuestas

@ Totalmente de acuerdo
@® De acuerdo

© Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

@ En desacuerdo
@ Totalmente en desacuerdo

Figura 6. Redes sociales

Fuente: Elaboracion propia

Segun los datos obtenidos para la variable independiente redes sociales podemos
observar que el 66,7% de los encuestados se enter6 del curso de italiano via
Facebook, mientras que el 16,7% lo hizo a través de Instagram y el otro 16,7%
gracias a la recomendacién de un amigo o familiar. Por otro lado, el 58,4% se
encuentra totalmente de acuerdo y de acuerdo con la idea de que una empresa con
presencia en redes sociales es mas confiable, el 33,3% ni de acuerdo ni en

desacuerdo y el 8,3% esta en desacuerdo con la idea.
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Analisis de las dimensiones de la variable dependiente: decision de compra en

la escuela online Idiomas para el Mundo

Dimensién factores sociales

¢La opinién de mis amigos o familiares influyen en mi decision de X : o 22 2
¢Otras personas confian en mi opinién cuando recomiendo

compra? .
P comprar productos o servicios en Internet?
12 respuestas
12 respuestas
@ Muy frecuentemente @ Muy frecuentemente
@ Frecuentemente
@ Frecuentemente
Ocasionalmente
Ocasionalmente
@ Raramente @ Raramente
@ Nunca @ Nunca
iLas redes sociales de las empresas influyen en mi decision de ;Los descuentos o promociones de las empresas influyen en mi
compra? decision de compra?

12 respuestas 12 respuestas

@ Muy frecuentemente @ Muy frecuentemente
@ Frecuentemente @ Frecuentemente

Ocasionalmente Ocasionalmente

@ Raramente ® Raramente
@ Nunca @ Nunca

v

Figura 7. Dimension factores sociales

Fuente: Elaboracion propia

Segun los datos obtenidos en la dimensién factores sociales podemos observar que
el 50% de los encuestados considera que raramente la opinidbn de sus amigos o
familiares influyen en su decision de compra, mientras que el 41,7% considera que
ocasionalmente sucede esto y un 8,3% afirma que frecuentemente les sucede. Por
otro lado, el 75% confirma que muy frecuentemente y frecuentemente otras
personas confian en sus opiniones cuando recomiendan comprar ciertos productos
0 servicios en internet, el 16,7% ocasionalmente y el 8,3% raramente. Del mismo
modo, el 41,7% de los encuestados afirma que las redes sociales de las empresas
influyen frecuentemente en su decision de compra, mientras que el 33,3% declara

gue esto ocurre ocasionalmente y un 25% raramente. Finalmente el 75% afirma que
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los descuentos o promociones de las empresas influyen en su decisién de compra
muy frecuentemente y frecuentemente, el 16,7% ocasionalmente y un 8,3%

raramente.

Dimension factores personales

Nivel educativo:

12 respuestas

@ Secundaria

@ Superior - técnico

Superior universitario

incompleto

@ Superior universitario
‘“’ completo

@ Postgrado

¢Actualmente qué actividad desempena?

12 respuestas

@ Empresa pablica
@ Empresa privada
Independiente

@ Actuaimente no estoy
trabajando

¢Por qué decidié tomar un curso online en vez de uno presencial?
(Puede elegir mas de una opcion)

12 respuestas

Porque me puedo con.

11(91,7 %)
Porque es mas econd...| 0 (0 %)
Porque soy amante d 1(83%)
Porque me recomend 1(83%)
Por la pandemial 1(83%)
Porque los horarios s 1(8.3%)

Por la profe Anna! 1(83%)

Figura 8. Dimensién factores personales

Fuente: Elaboracién propia

Segun los datos obtenidos en la dimensién factores personales podemos observar
gue el 75% de los encuestados cuenta con estudios superiores y el 25% con
estudios secundarios. Por otro lado, el 91,7% declara que trabaja actualmente, de
los cuales el 41,7% es trabajador independiente, el 33,3% trabaja para una empresa
privada y el 16,7% trabaja para una empresa publica; el otro 8,3% actualmente no
se encuentra trabajando. Finalmente, el 91,7% de los encuestados indica que

decidié tomar un curso online en vez de uno presencial porque se pueden conectar
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desde cualquier lugar, logrando gestionar mejor sus horarios durante el dia y el
8,3% porque se declara amante de la tecnologia, porgue les recomendaron el curso
y les dijeron que era bueno, o por otros motivos como la pandemia o un profesor

recomendado.

Dimension factores psicoldgicos

Cuando descubri6 el curso de italiano online, ;le preocupd la
calidad del servicio por el hecho de que sea online?

12 respuestas

@ Totalmente de acuerdo
@ De acuerdo

@ Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

@ En desacuerdo
@ Totalmente en desacuerdo

¢Piensa que los cursos online que mantienen precios mas bajos
de la media ofrezcan una calidad menor?

12 respuestas

@ Totalmente de acuerdo
@ De acuerdo
@ Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
o

@ Totaimente en desacuerdo

¢Piensa que los cursos online que mantienen precios mas altos de
la media ofrezcan una calidad mejor?

12 respuestas

@ Totaimente de acuerdo
@ De acuerdo

@ Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

@ En desacuerdo
@ Totaimente en desacuerdo

Figura 9. Dimensién factores psicolégicos

Fuente: Elaboracién propia
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Segun los datos obtenidos en la dimension factores psicolégicos podemos observar
gue al 50% de los encuestados, al descubrir la oferta del curso de italiano online, les
preocupod la calidad del servicio por el hecho de que sea en linea, el 33,3% no se
encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 16,7% en desacuerdo. Por otro lado
el 66,7% no se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo con la idea de que los
cursos online qgue mantienen precios mas bajos de la media ofrezcan una calidad
menor, mientras que el 25% se encuentra totalmente en desacuerdo y en
desacuerdo y solo el 8,3% se encuentra totalmente de acuerdo con la idea. Del
mismo modo el 66,7% no se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo con la idea
de que los cursos online que mantienen precios mas altos de la media ofrezcan una
calidad mejor, mientras que el 25% se encuentra totalmente en desacuerdo y en

desacuerdo y solo el 8,3% se encuentra totalmente de acuerdo con la idea.

Dimensién factores territoriales

Actualmente, ;en qué region del planeta se encuentra?

12 respuestas

@ Américas (Norteamérica,
Sudamérica, América Central, el
Caribe)

@ Europa (Europa del Norte,
Europa del Sur, Europa del Este,

83,3% Europa Occidental)
Asia-Pacifico (Asia Central y
Meridional, Noreste Asiatico, S...

@ Oriente Medio/Africa (Oriente
Medio, Norte de Africa, Sur de...

Figura 10. Dimensién factores territoriales

Fuente: Elaboracion propia
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Segun los datos obtenidos en la dimensién factores territoriales podemos observar
gue el 83,3% de los encuestados se encuentra actualmente en Europa, el 8,3% en

América y el 8,3% en Asia-Pacifico.

2.7. Diagndéstico

2.7.1. Variables: Marketing relacional y Fidelizacion del cliente

A patrtir de los resultados adquiridos podemos apreciar que el nivel de confianza por

parte de los encuestados hacia la escuela online Idiomas para el Mundo es alto; los
estudiantes sienten que los profesores estan debidamente preparados para ensefar
el idioma italiano y esperan que gracias a los conocimientos adquiridos durante el
curso se logren buenos resultados y beneficios para su futuro. Del mismo modo, los
encuestados sienten que la escuela se esfuerza constantemente en buscar mejores
maneras de ensefiar los temas mas complejos y que en caso de alguna
inconformidad con el servicio, esta se enfocara en solucionarla y brindar resultados
positivos a los estudiantes. Definitivamente la confianza que se ha creado entre los
estudiantes y la escuela online Idiomas para el Mundo es el resultado de una

interaccién exitosa entre ambas partes.

De la misma manera, gracias a los resultados adquiridos podemos apreciar que el

nivel de compromiso por parte de los encuestados hacia la escuela online Idiomas

para el Mundo también es alto; ya que el 91,7% de los estudiantes confirma sentir
un fuerte sentido de pertenencia hacia la escuela online Idiomas para el Mundo y
todos ellos se sienten identificados con los valores de la escuela, confirmando una

relacion respetuosa con la empresa.
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Lo anteriormente mencionado afectara directamente la dimension de lealtad
actitudinal, es por ello que el 75% de los estudiantes declara recomendar a sus
amigos y familiares el curso de italiano de la escuela online Idiomas para el Mundo y
el 91,7% dice cosas positivas sobre la escuela y los conocimientos que ha

adquirido. Gracias a esto se puede afirmar lo siguiente:

H1: Si existe relacion entre las estrategias de marketing relacional y la dimension de

lealtad actitudinal que influye en la fidelizacion del cliente.

A partir de los resultados adquiridos podemos apreciar que el nivel de satisfaccién
por parte de los encuestados hacia la escuela online Idiomas para el Mundo es alto;
todos los encuestados consideran que la escuela ofrece un curso de italiano de
calidad y que los precios corresponden a la calidad del servicio que se brinda. Del
mismo modo, afirman que el curso de italiano cumple con sus expectativas y que la
escuela entiende las necesidades especificas que requieren, todo ello impacta
directamente en la satisfaccion que sienten con su propio rendimiento a lo largo del

curso de italiano que han llevado o llevan actualmente.

Lo anteriormente mencionado afectara directamente la dimension de lealtad
cognitiva, es por ello que el 75% de los estudiantes declara estar de acuerdo con
pagar un precio superior por un curso de italiano siempre mas actualizado y afirma
haber decidido tomar o continuar con el curso de italiano en la escuela online
Idiomas para el Mundo por determinados privilegios que no recibirian en caso se
cambiasen a otra escuela de idiomas online. Gracias a esto se puede afirmar lo

siguiente:
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H2: Si existe relacion entre las estrategias de marketing relacional y la dimension de

lealtad cognitiva que influye en la fidelizacion del cliente.

2.7.2. Variables: Redes Sociales y Decisién de compra

A partir de los resultados adquiridos podemos apreciar que la presencia de las

empresas en redes sociales para los encuestados es importante; los estudiantes

declaran haberse enterado del curso de italiano por Facebook e Instagram, asi
como también a través de la recomendacion de un amigo o familiar. Del mismo
modo, mas de la mitad de ellos considera que una empresa con presencia en las
redes sociales es mas confiable. Esto confirma que las empresas deberian de tener
en cuenta el gran poder que tienen las redes sociales, ya que los usuarios se dirigen
a ellas para buscar informacion de valoraciones, opiniones de otros clientes, imagen
corporativa de la empresa, cantidad y frecuencia de publicaciones publicadas,

comentarios de otros usuarios, etc. (Romero y Diez, 2013).

Lo anteriormente mencionado guarda relacion con los factores sociales que

incentivan la decision de compra de los estudiantes la escuela online Idiomas para
el Mundo; si bien la mitad de los encuestados afirma que la opinidon de sus amigos y
familiares no influyen en su decision de compra, el 75% de ellos también afirma que
otras personas si se dejan influenciar por sus opiniones cuando recomiendan
determinados productos y/o servicios en internet. Un poco mas de la mitad de los
encuestados, el 58,3% para ser exactos, afirma que las redes sociales no influyen
directamente en su decision de compra, pero el 75% de los mismos afirma que los
descuentos o promociones encontrados en internet si influyen en su decision de

compra. Gracias a esto se puede afirmar lo siguiente:
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H3: Si existe relacién entre las redes sociales y el factor social que influye en la

decision de compra.

Con respecto a los factores personales que incentivan la decisién de compra de los
estudiantes de la escuela online Idiomas para el Mundo podemos observar que el
75% de los encuestados poseen estudios superiores. Asimismo el 91,7% de los
mismos se encuentra actualmente trabajando y han decidido tomar un curso online
en vez de uno presencial por el beneficio de poder conectarse a sus clases desde
cualquier lugar, logrando asi gestionar mejor sus horarios durante el dia. Gracias a

esto se puede afirmar lo siguiente:

H4: Si existe relacion entre las redes sociales y el factor personal que influye en la

decision de compra.

Con respecto a los factores psicolégicos que incentivan la decision de compra de los

estudiantes de la escuela online Idiomas para el Mundo podemos observar que a la
mitad de los encuestados le preocupd la calidad del curso de italiano cuando lo
descubrid en linea por el hecho de que sea online. Por otro lado, mas de la mitad se
encuentra indiferente ante la idea de que un precio mas bajo signifique una calidad
menor 0 que un precio mas alto signifigue una calidad mejor. Gracias a esto se

puede afirmar lo siguiente:

H5: Si existe relacion entre las redes sociales y el factor psicolégico que influye en

la decision de compra.

Por ultimo, con respecto a los factores territoriales que incentivan la decision de

compra de los estudiantes de la escuela online Idiomas para el Mundo podemos

observar que el 83,3% de los encuestados se conectan a su curso de italiano online
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desde Europa. Esto confirma el publico objetivo al que actualmente esta dirigida la
publicidad de la escuela online Idiomas para el Mundo en las redes sociales.

Gracias a lo anterior se puede afirmar lo siguiente:

H6: Si existe relacion entre las redes sociales y el factor territorial que influye en la

decision de compra.

2.8. Plan de trabajo

A partir de la informacion recogida en la presente investigacion, se presentara una
propuesta para el disefio de un plan de marketing relacional orientado a las redes
sociales para optimizar el proceso de decision de compra del curso de italiano online

ofrecido por la escuela online Idiomas para el Mundo.

Dicha propuesta proporcionara a la escuela online Idiomas para el Mundo las
herramientas necesarias para mejorar las dimensiones de confianza, compromiso y
satisfaccion con sus clientes; lo que fortalecera la relacion que se tenga con ellos,
logrando fidelizarlos aun mas; a su vez el presente plan mostrara una lista de
estrategias para mejorar la presencia de la escuela online en redes sociales y la
optimizacidon de su pagina web, todo ello fomentara la decisibn de compra,

incrementando la venta de los cursos de italiano online.

El presente plan se concretard con cuatro objetivos concretos, que a su vez

presentaran una estrategia cada uno y la tactica respectiva para llevarlos a cabo.
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Estos objetivos son los siguientes:

1. Afianzar las relaciones con los clientes: este objetivo responde al interés que
existe por parte de los usuarios de internet por los descuentos y las promociones; es
por ello que se ha creado una estrategia de creaciéon de promociones exclusivas

para todos los estudiantes del curso de italiano online.

2. Aumentar la notoriedad de la empresa en la regién Europa: este objetivo se
enfoca en direccionar la publicidad en redes sociales al publico objetivo de la
empresa, para ello se ha creado una estrategia para potenciar la publicidad de pago

en Facebook, la red social preferida por excelencia por los clientes de la empresa.

3. Mejorar el SEO y el posicionamiento web organico: este objetivo responde a
la necesidad de estar presente en las primeras dos o tres paginas de los motores de
busqueda de Google, para tener mas alcance y aumentar la tasa de conversion de
la pagina web, para ello se recomienda usar la estrategia de la creacion de un blog

educacional y la optimizacién de su contenido.

4. Optimizar la pagina web: este objetivo responde a la necesidad de ofrecer una
experiencia de usuario cada vez mejor. Las grandes empresas en el mundo del
internet le ofrecen a sus clientes la posibilidad de comprar sus productos y/o
servicios directamente desde sus paginas web, para ello se recomienda usar la
estrategia de la creacion de una pasarela de pagos que ofrezca seguridad al cliente
y mejore su experiencia durante su navegacién en la pagina web de la escuela

online lIdiomas para el Mundo.
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OBJETIVOS DEL PLAN DE TRABAJO

El caso de la escuela online /diomas para el Mundo

OBJETIVO OBJETIVO OBJETIVO OBJETIVO RESULTADO

1 2 3 4

Optimizacion del
" Aumentar la Mejorar el SEO y proceso de
Afianzar las notoriedad de la el Optimizar la compra de los
relaciones con empresa en la posicionamiento At clientes de la
i ! pagina web ;
los clientes region Europa web orgénico escuela online

Idiomas para el
Mundo

Figura 11. Objetivos del plan de trabajo

Fuente: Elaboracion propia

2.8.1. Desarrollo del plan de trabajo

Luego de haber estructurado los objetivos del plan de trabajo con su respectiva
estrategia se presentara el desarrollo del mismo a través de las tacticas presentes

en la siguiente tabla.
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Tabla 3. Desarrollo del plan de trabajo

OBJETIVO ESTRATEGIA TACTICA

1. Afianzar Creacion de Gracias a los resultados de la investigacién descubrimos que los encuestados definen a
relaciones con promociones las promociones y descuentos de los productos y/o servicios en internet como una de las
clientes exclusivas para | principales causas de su decision de compra, por ello se recomienda crear promociones

los clientes

exclusivas para los actuales estudiantes.

Una propuesta muy interesante es la opcion de ofrecer un descuento del 10% por pago
anticipado en determinadas fechas del mes, mientras los estudiantes se encuentran
todavia estudiando el presente ciclo; de esta manera ellos ganan y ahorran accediendo
al descuento promocionado y la escuela genera pagos anticipados.

2. Aumentar la
notoriedad de la
empresaen la
region Europa

Potenciar la
publicidad de
pago en
Facebook

Gracias a los resultados de la investigacion descubrimos que la red social por excelencia
mediante la cual los clientes se han enterado del curso de italiano online es Facebook,
también hemos observado que la regidén desde la cual se conectan la mayoria de ellos
es Europa, es por ello que se recomienda potenciar la publicidad de pago en Facebook,
para ello se debera generar al menos una campafa mensual en la plataforma Facebook
dirigida a un publico de ambos sexos: masculino y femenino, con un rango de edades
entre 18 y 60 afos, residentes en Italia y paises aledafios, como Francia, Alemania,
Suiza, entre otros (Ver en ANEXOS imagenes 1, 2, 3y 4).

3. Mejorar el SEO
y el
posicionamiento
web orgénico

Creacion de un
blog educacional
y optimizacion de
su contenido

Actualmente la pagina www.idiomasparaelmundo.com se encuentra en la pagina nimero
5 de Google, esto nos hace recordar la importancia del SEO (optimizacion de los
motores de busqueda) de la pagina.

Para ello se recomienda publicar articulos educacionales que los usuarios en internet
puedan buscar y que posteriormente los conecten a los diversos servicios que pueda
brindar la escuela. Estos articulos educacionales deben guardar relacién con la empresa
y con los cursos online que ofrece, algunos ejemplos de articulos a publicar en el blog
son los siguientes: ¢Cuales son los idiomas mas hablados en el mundo?, ¢Como
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funciona el sistema educativo italiano?, ¢Por qué aprender italiano? 5 razones para
estudiarlo, 10 buenos motivos para estudiar la lengua de Dante, etc.

4. Optimizacién
de la pagina web

Creacion de
pasarela de
pagos en la
pagina web

Actualmente la pagina www.idiomasparaelmundo.com presenta los precios de los cursos
de italiano online disponibles en su pagina Cursos > Precios: Italiano; sin embargo, si
bien los clientes pueden ver los precios actuales, no pueden comprar directamente
desde la pagina web, ya que aln no esta activa una pasarela de pagos que se los
permita, esto puede retrasar o eliminar la decisién de proceso de compra, al tener que
comunicarse directamente con la empresa para obtener los detalles del nimero de
cuenta donde se debe hacer la transferencia o depésito bancario, o preguntar acerca de
los métodos de pago externos disponibles; es por ello que se recomienda a la pagina
implementar una pasarela de pagos a través de WooCommerce Payments, un
complemento de la pagina Wordpress que permitir4 aceptar pagos a través de Stripe, un
plugin de WooCommerce que permite aceptar pagos de las principales tarjetas de débito
y crédito en mas de 135 divisas distintas, ademas de Apple Pay y Google Pay, todo esto
directamente desde la tienda web y mévil* (Ver en ANEXOS imagen 5).

*Informacion recogida a través de: https://woocommerce.com/es-es/products/stripe/

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO lIl: ESTIMACION DEL COSTO DEL PROYECTO

3.1. Estimacion de los costos necesarios para laimplementacion

Implementacion de estrategias digitales para la captacion de clientes para la
empresa ldiomas para el Mundo

Para la elaboracion de estrategias digitales que puedan crear el aumento de la
notoriedad de la empresa Idiomas para el Mundo en la regién Europa se tendra que
invertir cada mes durante seis meses una cantidad especifica que permitird
potenciar la publicidad en la red social Facebook. Del mismo modo, para mejorar el
SEO vy el posicionamiento web organico se contrataran los servicios de un escritor
freelancer en la pagina Fiverr, quien sera el encargado de crear articulos educativos
de alrededor de 500 palabras cada uno para la pagina web. Finalmente se utilizaran
los recursos basicos imprescindibles para llevar a cabo las actividades propuestas y

complementar todo lo que sea necesario para alcanzar los resultados deseados.

Tabla 4. Estimacion de costos para laimplementacion

Recursos Cantidad Unidad Meses Importe TOTAL
Computadora | 1 Unidad 6 meses - -
Luz 1 Unidad 6 meses S/127.50 S/765
Internet 1 Unidad 6 meses S/118.50 S/711
Publicidad 12 Campana 6 meses S/80 S/960
Facebook
Articulos 24 Unidad 6 meses S/20 S/480
educacionales

TOTAL S/2916

*La presente tabla muestra un importe aproximado en soles siguiendo el tipo de cambio: 1 euro = 4.55 soles
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CAPITULO IV: SUSTENTO DEL MERCADO

4.1. Alcance esperado del mercado

El desarrollo del presente trabajo de investigacion va a beneficiar directamente a la
empresa Idiomas para la el Mundo, ya que le permitira mejorar su planificacion de
marketing relacional, a través del uso de diversas estrategias, tacticas y
herramientas del marketing digital en las redes sociales; lo que permitira
consecuentemente optimizar el proceso de decision de compra del curso de italiano

de sus actuales y futuros clientes y conseguir mas ventas.

4.2. Descripcion del mercado objetivo real o potencial del producto o servicio

do fomo de comercializacién innovadora

Poblacion de estudio: Para el presente trabajo de investigacion se establecié como
poblacién de estudio las personas de ambos sexos de las regiones geogréficas:
Américas, Asia-Pacifico y Europa, que tienen entre 18 y 55 afios, y que sean

clientes actuales del curso online de italiano de la escuela Idiomas para el Mundo.

Muestra: La muestra se escogié de manera aleatoria simple y esta constituida por

12 personas.

4.3. Descripciéon del modelo de negocio con el cual la innovacién o

investigacién aplicada entraria al mercado

El modelo de negocio que aplica la escuela Idiomas para el Mundo es 100% digital e
incorpora las redes sociales como su principal canal de difusion y distribucion de sus

productos, cursos de italiano para adultos en los tres niveles: Bésico desde 0 (Al),
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Pre-Intermedio (A2), Intermedio (B1), Intermedio-Avanzado (B2) y Avanzado
(C1/C2). La escuela Idiomas para el Mundo usa la tecnologia para crear valor y

mejorar las experiencias de sus clientes.

4.3.1. Propuesta de valor

El presente estudio permitira a la empresa Idiomas para el Mundo mejorar su
aplicacion en marketing, orientando sus estrategias a generar mejores relaciones
con su publico objetivo, fidelizando a sus clientes a través de la confianza, el
compromiso y la satisfaccién; del mismo modo mejorara la presencia de la empresa
en las redes sociales, lo que no solo aumentara las vistas en internet y por ende el
ndmero de seguidores en sus diversas redes sociales: Facebook, Instagram,
WhatsApp, LinkedIn, y pégina web: www.idiomasparaelmundo.com, sino que
también logrard el aumento del numero de los clientes inscritos al curso online de

italiano.

4.3.2. Fuentes de ingresos

A través de la inscripcion mensual de cursos grupales de italiano para adultos en
todos los niveles: Basico, Intermedio y Avanzado; y cursos privados de preparacion
para los examenes internacionales PLIDA B1, PLIDA B2, CELI 2 y CELI 3; estos
son los servicios que ofrece la empresa y por donde obtiene todas las ganancias. El
tipo de pago que se ofrece es via transferencia bancaria o depdésito para los
alumnos que se encuentren residiendo en cualquier pais de Europa o en Peru; y via
PayPal, una plataforma internacional y confiable que se conecta directamente con la
tarjeta de débito y/o crédito que elija el cliente y que le permite hacer el pago

mensual del curso si se encuentra residiendo en algun otro pais.
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4.3.3. Canales de distribucioén

El canal de distribucion es 100% digital, esta enfocado en la comunicacién a traves
de los medios digitales, llamense redes sociales, tales como Facebook, Instagram,
WhatsApp y LinkedIn, y pagina web; es por medio de ellos que los clientes pueden
conocer los cursos disponibles y la duracion de cada uno, los préximos inicios, los
diversos horarios, los precios e informacion en general; para posteriormente

concretar la venta y mantener la comunicacion a través de su correo personal.

4.3.4. Estrategia de penetracion en el mercado

Se propondra afianzar las relaciones con los clientes creando promociones Unicas y
exclusivas para ellos, como el descuento del 10% por pago anticipado para los
alumnos que paguen su siguiente mensualidad antes de fin de mes, ello generara
gue el cliente se esfuerce por pagar un poco antes para acceder al beneficio extra,
ya que segun los resultados de la presente investigacién, a la mayoria de los

estudiantes de la muestra le encanta los descuentos y se siente feliz con ellos.

Del mismo modo se buscard aumentar la notoriedad de la empresa en la regién
Europa potenciando la publicidad de pago en Facebook. Se realizardn campafas
mensuales enfocadas en diversos contenidos que cambiaran segun las tendencias
gue marca el mercado, de esta manera la empresa buscara entrar en la mente del
consumidor y presentarse como la primera alternativa para los que busquen estudiar

italiano desde 0 desde cualquier pais del mundo via online.
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Asimismo se propondra mejorar el SEO y el posicionamiento web orgénico a través
de la creacion de un blog educacional y optimizacion constante de su contenido, ya
gue, si bien la presencia en las redes sociales es importante, lo es también la
presencia en los buscadores de Google, muchas personas deciden iniciar su

busqueda en Google, en vez de Facebook por ejemplo.

Finalmente se buscara la optimizacién de la pagina web mediante la creacién de
una pasarela de pagos directamente en esta, gracias a ello se le brindara al cliente
una alternativa mas como medio de pago, dandole la comodidad y confianza de

hacerlo directamente desde la pagina web.

4.3.5. Alianzas estratégicas

Para conseguir implementar una pasarela de pagos amigable y confiable se creara
una alianza estratégica con WooCommerce Payments, un complemento de la
pagina Wordpress que permitira aceptar pagos a traves de Stripe, un plugin de
WooCommerce que acepta tarjetas de débito y crédito en mas de 135 divisas
distintas, ademas de Apple Pay y Google Pay, todo esto directamente desde la
tienda web y movil. Por otro lado se creara una alianza estratégica con Facebook
comprando publicidad en dicha red social para que a cambio le brinde a la empresa

Idiomas para el Mundo mayor visibilidad.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

A partir de lo desarrollado en la presente investigacion, se puede concluir que el
marketing relacional aplicado a las redes sociales se relaciona directamente con la
fidelizacion de los actuales estudiantes y su proceso de decision de compra, ya que
el marketing relacional tiene como objetivo el desarrollo de relaciones a largo plazo
a través de la confianza, el compromiso y la satisfaccion, al existir estos tres pilares
se generan lazos fuertes con los consumidores fidelizandolos y generando una
lealtad actitudinal, cuando el cliente repite la compra de los servicios cada mes y
recomienda fielmente el curso, y una lealtad cognitiva, cuando el cliente valora los
distintos atributos de los servicios que brinda la empresa, cumpliéndose asi el

objetivo general de la investigacion.

e Através del estudio se comprueba la relacion que existe entre las estrategias de
marketing relacional, las cuales generan confianza y compromiso, y la
dimensién de lealtad actitudinal que influye en la fidelizacion del cliente. Cuando
un consumidor confia en la empresa y en los servicios que esta brinda, y a su
vez se siente comprometido con los valores, mision y visiéon de la misma, se
crea una lealtad actitudinal que lo invita a repetir periddicamente sus compras
porque confia en el producto o servicio que recibe, y ademas lo recomienda a
sus amigos y familiares mas cercanos, ya que cree y confia en los beneficios del

mismo.
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Del mismo modo, también se comprueba la relacibn que existe entre las
estrategias de marketing relacional, las cuales generan satisfaccion, y la
dimensién de lealtad cognitiva que influye en la fidelizacion del cliente. Cuando
el consumidor se siente satisfecho con los beneficios que recibe por el servicio
comprado, empieza a valorar cada uno de los atributos del mismo, esta
valoracion puede ser respecto al precio, la duracién, las caracteristicas, o algun

otro factor interesante que encuentre.

En lo que concierne a las redes sociales, se concluye que si existe una relacion
entre esta y el factor social que influye en la decisién de compra del consumidor,
ya que para el cliente es importante lo que digan los demés, sobretodo cuando
se tiene que tomar la decision de comprar un servicio online, para ello la
reputacion de la empresa, los comentarios que existen en sus redes sociales,
las recomendaciones de otras personas, la cantidad de likes por publicacion y

hasta el numero de seguidores influyen en la decision de compra del cliente.

Asimismo, también existe una relacion entre las redes sociales y el factor
personal que influye en la decision de compra del consumidor, ya que en la
actualidad los clientes se encuentran con agendas cada vez mas apretadas y
con menos ganas de perder tiempo atrapados en el trafico, es por ello que
gracias a los cambios tecnoldgicos de los ultimos tiempos, los consumidores
ahora se pueden permitir conectarse a sus clases en linea desde su trabajo,
casa, universidad o cualquier otro lugar; es una ventaja y facilidad que les
permite ahorrar tiempo y dinero, y gracias a ello pueden disfrutar de otras

comodidades, como el de prepararse un café mientras escuchan la clase, vestir
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ropa comoda o poder viajar en cualquier momento del afio llevando con ellos su
portatil. Gracias a las redes sociales los consumidores valoran y comparan
diversos cursos en linea, para al final decidir inscribirse en el que mas les

convenga.

De igual forma, si existe una relacion entre las redes sociales y el factor
psicolégico que influye en la decision de compra del consumidor, ya que para el
cliente es importante la presencia de la empresa en las redes sociales, su
imagen corporativa online, el estilo de comunicacion que usa la empresa para
referirse a las personas en general, y la calidad del contenido que comparte en

linea influyen en la decision de compra del cliente.

Finalmente, también existe una relacion entre las redes sociales y el factor
territorial que influye en la decisiébn de compra del consumidor, y esto parte a
raiz del huso horario, un cliente que se encuentra viviendo en Espafia
seguramente podra conectarse a sus clases en linea a las seis de la tarde
después de salir de trabajar, lo que no sucedera con un cliente que se
encuentra viviendo en Colombia, ya que para €l el curso seria aproximadamente
al mediodia, cuando se encuentra trabajando; es por ello que es importante
entender el publico objetivo de la empresa desde un punto de vista geogréfico y
dirigir correctamente la publicidad en redes sociales, esto evitard que la
empresa invierta grandes cantidades de dinero en campafas con una tasa de

conversion baja, lo que quiere decir pocos alumnos inscritos.
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5.2. Recomendaciones

e A partir de los resultados y conclusiones obtenidos en la presente investigacion,
se recomienda a la escuela online Idiomas para el Mundo y demas escuelas de
idiomas online la investigacion de otras estrategias del marketing relacional
orientado a las redes sociales, ademas de las presentes en este estudio, las
cuales podrian ser descuentos de servicios, encuestas de satisfaccion, email
marketing, entre otras, buscando asi fidelizar a los consumidores e influir

positivamente en su proceso de decisién de compra.

e Del mismo modo, para disminuir la percepciéon de riesgo del cliente en las redes
sociales y generar mas confianza se sugiere integrar la mayor cantidad posible
de informacién de la empresa en las redes, tales como Facebook, Instagram,

WhatsApp, LinkedIn, etc. y en la pagina web: www.idiomasparaelmundo.com a

través de contenido de calidad que genere valor para los consumidores.

e Por otro lado, se recomienda centrar la publicidad y los anuncios de pago en
redes sociales hacia el publico objetivo correcto, considerando que no solo hay
que tomar en cuenta aspectos generales como el género o el rango de edades,
sino también el huso horario, sobretodo cuando se trabaja internacionalmente,

con clientes de diversos paises del mundo.

e Finalmente se invita a esta y a las futuras generaciones a seguir investigando

las estrategias digitales actuales y nuevas que permitan personalizar y

enriquecer la experiencia del cliente navegando a travées de las redes sociales.
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ANEXOS

"Me gusta" de la pagina de Facebook

1,4 mil

Edad y sexo
20%
0% L . [ -

Mujeres B Hombres
67.3% 327%

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64

Seguidores de Instagram

2,2 mil

Edad y sexo

o B Nl Hm =

65+ 18-24 25-34 3544 45-54

Mujeres B Hombres
73,3% 26,7%

Figura 12. Estadisticas del publico actual en Facebook e Instagram

Fuente: Facebook: @italianoparaelmundo de Idiomas para el Mundo

Principales paises

Peri

Italia
32.2%
Chile
3.1%

Meéxico

2.2%
Espafia

2%

Bolivia
1.8%

Argentina
1.5%
Colombia
0.8%
Ecuador
0.6%

Estados Unidos
0.6%

Principales paises
Perd
49.6% 46.6%
Italia
12.7%
Chile
7.4%
México
3.3%

Argentina
3.2%

Figura 13. Estadisticas de publico actual en Facebook e Instagram |l

Fuente: Facebook: @italianoparaelmundo de Idiomas para el Mundo
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Alcance de la pagina de Facebook

47.812 1 7605

6,0 mil
4,0 mil

2,0mil

§de oct 9de oct 13 deoct 17 de oct 21 de oct 25deoct 29 de oct

Alcance de Instagram

22.218 1 150

3,0 mil
2,0 mil

1,0 mil

Sdeoct 9de oct 13 deoct 17 de oct 21 de oct 25deoct 29 de oct

Figura 14. Estadisticas de publico actual en Facebook e Instagram llI

Fuente: Facebook: @italianoparaelmundo de Idiomas para el Mundo

Tamafio del piblico potencial

38.700.000

Personas en Facebook e alia y 2 filtros mi:
Crear anuncio

Edad y sexo

10%

. i . . . -] i

18-24 2534 35-44 45-54 55-64 65+

Mujeres [l Hombres
509% 481%

Principales ciudades
Roma
6.37%

Milén
2.96%

Népoles
2.66%

Turin
213%

Palermo
1.73%

Génova
1.15%

Catania
0.93%

Bolonia
092%

Florencia

Bari
0.85%

Figura 15. Estadisticas de publico potencial superido por Facebook

Fuente: Facebook: @italianoparaelmundo de Idiomas para el Mundo
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Preparate para empezar a vender 4 :

o Detalles de la tienda
o ARadir mis productos
o Configurar pagos

Configurar impuestos

1 minuto

Configurar envio

1 minuto

Configurar las herramientas de marketing

1 minuto

Personalizar mi tienda

2 minutos
Qué hacer a continuacion 1 :
Impulsa tus ventas al aceptar nuevos métodos de pago :

Consigue acceso anticipado a métodos de pago adicionales y a una experiencia de pago mejorada *

Figura 16. Pasos para la configuracion de Stripe a través de Woocommerce de Wordpress

Fuente: Pagina Wordpress de configuracion de la pagina web: www.idiomasparaelmundo.com
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

Desarrollo de un plan de marketing relacional orientado a las redes sociales para fidelizar a los actuales estudiantes del curso de italiano e incentivar su decisién de compra:

el caso de la escuela online Idiomas para el Mundo.

Problema

Objetivo

Hipotesis

General

General

General

Variables

Dimensiones

Metodologia

¢De qué manera
el marketing
relacional
orientado a las
redes sociales
fideliza a los
actuales
estudiantes del
curso de italiano e
incentiva su
decision de
compra en la
escuela online

Desarrollo de un plan de marketing relacional aplicado a las redes
sociales para fidelizar a los actuales estudiantes del curso de
italiano e incentivar su decisién de compra en la escuela online
Idiomas para el Mundo.

El marketing relacional orientado a las redes sociales influye
positivamente en la fidelizacién de los estudiantes de la escuela
online Idiomas para el Mundo y su decision de compra.

Variable 1 independiente:
Marketing relacional

Confianza
Compromiso
Satisfaccion

Variable 1 dependiente:
Fidelizacion de los clientes

Lealtad actitudinal
Lealtad cognitiva

Variable 2 independiente:
Redes sociales

Enfoque: Cualitativo
Alcance: Correlacional
Tipo: Correlacional-causal
Disefio: No experimental de
corte transversal

Idiomas para el Varlgb!e 2 dependiente: . Factor social
Mundo? Decision de compra . Factor personal
. Factor psicolégico
. Factor territorial
Especificos Especificos Especificos Variable / Dimension Indicadores Medios de Certificacion

(Fuente/Técnica)

Determinar si existe relacion entre las estrategias de marketing
relacional y la dimension de lealtad actitudinal que influye en la
fidelizacion del cliente.

Existe relacion entre las estrategias de marketing relacional y la
dimension de lealtad actitudinal que influye en la fidelizacion del
cliente.

V1(i)D1: Confianza
V1(i)D2: Compromiso
V1(d)D1: Lealtad
actitudinal

Determinar si existe relacion entre las estrategias de marketing
relacional y la dimensién de lealtad cognitiva que influye en la
fidelizacion del cliente.

Existe relacion entre las estrategias de marketing relacional y la
dimension de lealtad cognitiva que influye en la fidelizacion del
cliente.

V1(i)D3: Satisfaccion
V1(d)D2: Lealtad cognitiva

Determinar si existe relacién entre las redes sociales y el factor
social que influye en la decision de compra.

Existe relacién entre las redes sociales y el factor social que influye
en la decisién de compra.

V2(i): Redes Sociales
V2(d)D1: Factor social

Determinar si existe relacion entre las redes sociales y el factor
personal que influye en la decisién de compra.

Existe relaciéon entre las redes sociales y el factor personal que
influye en la decisién de compra.

V2(i): Redes Sociales
V2(d)D2: Factor personal

Determinar si existe relacion entre las redes sociales y el factor
psicologico que influye en la decisién de compra.

Existe relacién entre las redes sociales y el factor psicolégico que
influye en la decisién de compra.

V2(i): Redes Sociales
V2(d)D3: Factor
psicolégico
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Determinar si existe relacion entre las redes sociales y el factor
territorial que influye en la decisién de compra.

Existe relaciéon entre las redes sociales y el factor territorial que
influye en la decisién de compra.

V2(i): Redes Sociales
V2(d)D4: Factor territorial
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