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RESUMEN

El objetivo principal de la investigacion fue determinar la relacién entre el marketing
3.0 y la fidelizacion de clientes en los clientes de la institucion educativa particular
Sinai, Paita-2022. Esta investigacion es de tipo de aplicada, de nivel descriptivo —
correlacional, con enfoque mixto, de disefio no experimental y de corte transversal.
La poblacién estuvo integrada por los 183 clientes de la institucion. Respecto a los
instrumentos utilizados en la recoleccion de informacion se utilizé un cuestionario
de 24 items, dirigido a los clientes y una guia de entrevista con 23 preguntas
dirigidas a la directora del centro educativo. Los resultados muestran un nivel de
correlacion de Spearman de r=0.719, entre las variables de estudio, un nivel alto
gue muestra ser altamente significante y segun se deduce de la significancia de la
prueba Sig.=0.000, mucho menor a la significacion teérica de 0.01, este resultado
conduce a aceptar la hipétesis de investigacion. Se concluye que el marketing 3.0
se relaciona en forma positiva y altamente significativamente con la fidelizacion de

los clientes de la institucion educativa particular Sinai, Paita-2022.

Palabras clave: Marketing 3.0, fidelizacién, relacion e institucién educativa.



ABSTRACT

The main objective of the research was to determine the relationship between
marketing 3.0 and customer loyalty in the clients of the private educational institution
Sinai, Paita-2022. This research is of the applied type, descriptive-correlational
level, with a mixed approach, non-experimental design and cross-sectional. The
population was integrated by the 183 clients of the institution. Regarding the
instruments used in the collection of information, a 24-item questionnaire was used,
addressed to clients and an interview guide with 23 questions addressed to the
director of the educational center. The results show a Spearman correlation level of
r=0.719, between the study variables, a high level that shows to be highly significant
and, as can be deduced from the significance of the Sig.=0.000 test, much less than
the theoretical significance of 0.01, this result leads to accept the research
hypothesis. It is concluded that marketing 3.0 is positively and highly significantly
related to the loyalty of the clients of the private educational institution Sinai, Paita-
2022

Keywords: Marketing 3.0, loyalty, relationship and educational institution.



l. INTRODUCCION

Hoy en dia las organizaciones establecen diversos mecanismos para mantener
la continuidad del cliente frente a la variedad en servicio y producto presentes en
el mercado; de manera que el marketing estd en constante evolucion y se
condiciona de acuerdo a las diversas necesidades de cada instituciéon y sus
problemas. De hecho, las nuevas tecnologias y el acceso a nuevas plataformas
de interaccion han permitido un mayor contacto con todos los involucrados en el
proceso; desde el inicio hacia la entrega final del mismo. De acuerdo a Kotler et
al. (2021) enfatiza que el marketing 3.0 en la era digital, se ha fortalecido por el
libre acceso a la informacion, puesto que los clientes exigen que las
organizaciones elaboren o desarrollen productos o servicios y culturas que
generen de manera positiva un impacto social y ambiental; basando sus practicas
de marketing en el ser humano. Asimismo, se enfatiza el desempefio de sus
estrategias de marketing de manera que esta conlleve a la fidelizacién de los
clientes. Asi mismo, Kotler citado por Cajusol (2018), comenta que el marketing
3.0 se emplea como una herramienta estratégica, que busca mejorar el aspecto
social, priorizando al cliente como pilar primordial, en la toma de decisiones y
tiene como finalidad involucrar al cliente en el proceso y que sea parte de la
organizacion; esto por medio de la practica de los valores en cada uno de los
organismos, dando beneficios no solo al cliente y usuario; ademas del entorno

que los rodea.

En México; Delgado et al. (2018) afirma que el marketing 3.0 esta
orientado al mercado emergente, cual demanda de una atencién especializada y
servicios con adecuadas herramientas digitales, brindando la solucién e
innovacion demandadas en las organizaciones para mantenerse en un ritmo
constante de progreso. El Modelo de Negocios Marketing 3.0 ha mantenido un
adecuado margen de aceptacién en Michoacan con alrededor de 5 accesos web,
10 eventos de marketing digital en plataformas digitales, 3 apps culminadas, 2 en
etapa de desarrollo, participacion diversos eventos relacionados. Por lo tanto, se
da paso a la generacion de nuevas oportunidades de empleos y propiciando un

entorno econdémico de mayor competencia y en constante avance. En Espafia,



segun Doila y Luque (2017), la puesta en practica de marketing es necesaria en
el contexto actual y respecto a las diversas mejoras que se otorgan. El aporte del
marketing en la entidad universitaria es primordial, asi como el procesamiento de
la data externa e interna, que contribuye en el proceso de toma de decisiones
estratégicas, asimismo la automatizacion de sistemas y coordinaciéon de las
actividades por realizar en orden de mejorar servicio a los distintos publicos. Por
otro lado, en Colombia, Medina et al. (2017), establece que el Marketing Digital
deberia dejar de ser un tabu para las Pymes y que se convierta, en un poderoso
instrumento de crecimiento y desarrollo; en medida que los ultimos afios es uno
de los mercados con tendencia al crecimiento y que permite a los negocios una
mejor posicion en el mercado competitivo, desarrollado productos y servicios en

sintonia con los alcances tecnolégicos.

En Lima, segun Soler (2021) manifiesta que las camparfias de publicidad
no dan los resultados que se esperan, sino se utiliza de buena forma los canales
digitales; puesto que problemas y deficiencias como las fallas técnicas en la web
y publicaciones de contenido que no es comprensible para el cliente, conlleva
que el cliente no se sienta atraido y, por ende, pierda el interés hacia
organizacion. Dicho contexto se vio reflejado en un 48% de personas que
consideran regular el contenido que usan las empresas para darse a notar y en
consecuencia no se logra atraer y retener al cliente. Frente a este caso la autora
hace énfasis que las organizaciones deben tomarle importancia al marketing
digital y con mayor empuje en tiempos de pandemia donde las organizaciones
deben ser mas competitivos. Asimismo; Lavanda et al. (2021) en Ica, sefialan en
su articulo que varias Mypes en consecuencia de la pandemia, provocé que
muchos negocios se adaptaran del comercio tradicional al comercio digital en
respuesta al comportamiento del consumidor que habia cambiado. Por cual, las
estrategias del marketing digital influyen a que la informacién que transmite la
empresa llegue mas rapido y a un mayor porcentaje de la poblacion; varias de
las organizaciones optaron por establecer una comunicacién con sus clientes
mediante redes sociales, e-mail o por paginas web, ademas se pudo conocer que
el 79% de estas empresas establecian comunicacion por dichos canales

digitales, mientras que el 21% no, aun se encontraban en el marketing tradicional.



La poca interaccion con los padres de familia, la falta de promocion de los
eventos y programas que se realizan, la solicitud de informacion académica de
los estudiantes y las carencias en temas tecnologicos que presenta la I.E.P. Sinai
-Paita, son algunos de los puntos que no se tomaron en cuenta y que no fueron
temas de prioridad dentro de la organizacion. Todo esto originaba malestar y
descontento de algunos padres de familia, estudiantes y de la colectividad en
general por el desinterés de la institucion por corregir estos inconvenientes. Esta
medida ocasionaba la disminucion de la demanda de vacantes en la institucion
y un incremento de diversos reclamos de la plana estudiantil y de los comités de
APAFA, todo esto originaria que los participantes del sector educativo no se
muestren identificados con la institucién. Es necesario que la instituciéon oriente
acciones dirigidas a solucionar la problematica, en conjunto con la tecnologia y
captar la atencidn continua del cliente, de manera que se garantice a fidelidad de

los participantes.

Considerando lo detallado anteriormente, se ha planteado como problema
general: ¢De qué manera se relaciona Marketing 3.0 y la fidelizacion de los
clientes de la institucion educativa particular Sinai, Paita-2022? y como
problemas especificos: a) ¢ Cudl es la relacion entre la tecnologia y la fidelizacién
de los clientes de la institucion educativa particular Sinai, Paita-20227?; b)¢,Qué
tipo de relacidén existe entre la filosofia y la fidelizacién de los clientes de la
institucion educativa particular Sinai, Paita-2022?; ¢) ¢Cémo se relaciona la
sociedad creativa y la fidelizacion de los clientes de la institucion educativa
particular Sinai, Paita-2022?; d) ¢Qué relacidn existe entre el prosumidor y la
fidelizacion de los clientes de la institucion educativa particular Sinai, Paita-
20227.

La presente investigacion la justificacion social, estuvo basada en Naupas
et al, citado por Fernandez (2020), indican que contribuye a la sociedad,
mejorando Yy resolviendo las problematicas que se presentan en la comunidad,
entidad u organizacion. Respondiendo a los autores esta tesis, contribuyé a
mejorar la comunicacion entre padres, docentes y alumnos a través de canales

digitales y en mayor medida a mejorar la educacion de la localidad.



Por otro lado, la justificacion econdmica de acuerdo al autor Baena (2017)
comenta que toda investigacion debe justificarse en medida de la recuperacion
del dinero que se invierte en el proceso. Dando énfasis al autor, el presente
trabajo detall6 el estado actual de la problematica a estudiar y a su vez se estudié
la relacion de mejora entre ambas variables y por consecuente medida contribuira
en temas econdmicos en la institucion en las plazas de alumnado y la mejora de

la imagen institucional.

Asimismo, la justificacion practica de acuerdo al autor Baena (2017),
responde a si una investigacion contribuye a brindar valor practico de forma
directa o indirecta relacionados a la problematica que es estudiada. El presente
trabajo estableci6 propuestas de estrategias a aplicar en las diversas
organizaciones educativas con el propdsito de mejorar su imagen institucional y

por ende la del sistema educativo del pais.

Por consiguiente, tiene como objetivo general: Determinar la relacion entre
el marketing 3.0 y la fidelizacién de clientes en los clientes de la institucion
educativa particular Sinai, Paita-2022.; y como objetivos especificos: a) Examinar
la relacion entre la tecnologia y la fidelizacion de los clientes de la institucion
educativa particular Sinai, Paita-2022; b) Analizar la relacion entre la filosofia y la
fidelizacion de los clientes de la institucion educativa particular Sinai, Paita-2022;
c) Establecer la relacion entre la sociedad creativa y la fidelizacion de los clientes
de la institucién educativa particular Sinai, Paita-2022; d) Evaluar la relacion entre
el prosumidor y la fidelizacion de los clientes de la institucion educativa particular
Sinai, Paita-2022.

Por tal motivo se planted la hipo6tesis general: El marketing 3.0 se relaciona
significativamente con la fidelizacion de los clientes de la institucion educativa
particular Sinai, Paita-2022. Y de la misma manera se plantea las hipotesis
especificas: a) Existe una relacion significativa entre la tecnologia y fidelizacion
de los clientes de la instituciéon educativa particular Sinai, Paita-2022. b) Se
relaciona significativamente la filosofia y la fidelizacion de los clientes de la
institucion educativa particular Sinai, Paita-2022. ¢) Hay relacion significativa
entre la sociedad creativa y la fidelizacion de los clientes de la institucion

educativa particular Sinai, Paita-2022. d) El prosumidor y la fidelizacion de los



clientes se relacionan significativamente en la instituciéon educativa particular
Sinai, Paita-2022.



. MARCO TEORICO

A nivel internacional, Tonconi y Condori (2022) en Bolivia, en su estudio Plan de
marketing digital para la promocién de productos y servicios culturales de la
Biblioteca del Museo Nacional de Etnografia y Folklore, tiene la finalidad de
disefiar un plan de marketing digital para la biblioteca a través de las redes
sociales. Investigacion de tipo descriptiva cuantitativa, usando como muestra a
50 pobladores. Teniendo como resultado que 69% solicita que se mejore las
redes sociales, el 23% la pagina web y el 8% el correo de la biblioteca.
Concluyendo es fundamental la presencia de un planeamiento de marketing
digital puesto que, en la actualidad las personas se interesan en las redes

sociales, por lo que es importante para la retener, captar y fidelizar los clientes.

Tapia (2021) en Ecuador, en su investigacion Marketing mix y la
fidelizacion del cliente de la empresa Garu textiles internacionales, Guayaquil
2021. Teniendo el propdsito de establecer la relacidon entre las variables de dicha
empresa textil. La metodologia es tipo aplicada y correlacional, de enfoque
cuantitativo y de un disefio no experimental. Se usaron como muestra a 196
clientes de la empresa. Obteniendo que el 12% de clientes expresa que la
fidelizacion se encuentra en un novel bueno, el 46 % expresa con un medio nivel,
y el 42% como un bajo nivel, pues manifiestan que no se estan usando las
dimensiones que abarca la fidelizacion. Se establece, que las variables de
marketing mix y la fidelizacion son proporcionales y directas puesto que tienen

una correlacion muy alta y positiva de 0,991 de acuerdo a sus resultados.

Ariaz (2020) en Ecuador, en su tesis: El marketing mix y la fidelizacion del
cliente de la Asociacion Pro Bienestar de la Familia Ecuatoriana, Guayaquil,
2020. Tiene como objetivo establecer la relacion entre las variables en
investigacion. El estudio es aplicado, correlacional de disefio no experimental. Se
utilizé a 124 clientes como muestra. Teniendo como resultado que el 67.8% de
los clientes refleja una actitud positiva con respecto a la variable fidelizacion,
mientras que el 13% refleja una actitud negativa de fidelizacion con la
organizacién, y otros una actitud neutral reflejado en un 19.20%. Ademas, se

obtuvé una correlacién alta y directa de 0.766 entre las variables. Concluyendo



gue entre las variables de estudio existe una relacion significativa. Giraldo y
Gutiérrez (2017) en Colombia, en su estudio: Definicion de estrategias de
marketing para la fidelizacién y captura de clientes de la empresa Crear Integrales
S.A.S, tiene la finalidad mencionar las estrategias de marketing que logran la
fidelizacion del cliente actual y la captacion de nuevos y potenciales clientes de
la empresa en la localidad de Pereira. La metodologia usada es descriptiva de
caracter cuantitativo y cualitativo; utilizando como muestra 72 personas. Obtuvo
que la empresa para darse a conocer usa el medio de comunicacién de boca a
boca, en si las recomendaciones de los clientes reflejado en un 50.8%. Llegando
a la conclusién que la organizacion debe usar medios informativos como redes

sociales para llegar a un mayor alcance de personas.

Ocampo y Paredes (2016) en Ecuador, en su tesis titulada: Modelo para
medir la fidelizacién de clientes para Cooperativas de Ahorro y Crédito cuya
actividad fundamental es captacién de dinero a través de ahorros a la vista y
colocacion mediante crédito de consumo, tiene como objetivo generar un modelo
para medir el nivel de fidelizaciobn de los clientes en una Cooperativa de Ahorro
y Crédito cuyas operaciones fundamentales es captar el dinero mediante ahorros
a la vista y colocaciéon via créditos de consumo; para poder aplicarla
directamente a una institucion financiera del segmento tres con la informacion
que esta nos proporcione. Dicha investigacion es aplicada, cuantitativa; se uso
como muestra los clientes de la institucion COAC (Ciudad de Quito). Obteniendo
coémo resultado que mas de la mitad de los clientes representado por el 68.48%
son fieles a la institucion, mientras que 31.52% no lo son. Concluyendo que es
importante la variable de fidelizacion para el incremento del beneficio y el aspecto
rentable de la organizacion, puesto que los costos de retencion de clientes son
menores que los costos de adquisicion. De la misma manera conservar un cliente
fidelizado permite atraer a nuevos clientes mediante recomendaciones sin

generar ningun costo.

A nivel nacional, Villanueva (2022) en Lima, en su investigacion Marketing
relacional y la gestion educativa en la fidelizacion de clientes en una Institucién
Educativa Publica de Lima, 2021, tuvo como finalidad establecer la influencia

entre las variables en una institucion publica en tiempos de pandemia del COVID-



19. Trabajo de investigacion de caracteristica cuantitativo, con disefio no
experimental y de nivel correccional, presento una poblacion de 257 individuos
y su correspondiente muestra de 157 individuos. Concluyendo una influencia
entre las variables positiva; asimismo se propone un modelo para establecer
estrategias de marketing que contribuyan en aumentar el nivel fidelizacién en una
institucion puablica. Asimismo, Rosales (2020) en Truijillo, en su investigacion
Marketing mix y su influencia en la fidelizacion de los clientes del colegio
Particular Americana, Chicama — 2020, de tipo correccional-transversal tuvo
como propasito principal; determinar la correlacién entre las variables de estudio;
el cual fue llevado a cabo con los clientes de la organizacion. Con una poblacion
de 230 individuos y una muestra de 52 madres de familias por medio de un
muestreo probabilistico aleatorio simple, usando un cuestionario con 28
consultas direccionados a las variables de estudio. Se concluye la presencia de
una correlacion positiva con un resultado de Spearman de 0.801 mostrando una
relacion directa, positiva alta y que demuestra la existencia de una relacion
directa entre las variables de estudio, respecto a los clientes de la institucion

educativa.

Rojas (2018) en Lima, a través de su trabajo, Marketing relacional
educativo y fidelizacion en el centro de idiomas de la Universidad Enrique
Guzman y Valle Chosica, 2018; dicho estudio fue llevado a cabo en base a una
metodologia aplicada de enfoque cuantitativa y con método descriptivo y de
disefio experimental. La investigacion posee una poblacién de 120 individuos,
con una correspondiente muestra de tipo no probabilistica de 20 estudiantes y
analizada a traves de dos cuestionarios, estudiados mediante el Alfa de
Cronbach. Se establece; mediante los resultados, la presencia de correlacion
Rho de Spearman = 0,691; que demuestra un nivel de correlacion bueno, entre
cada una de las variables de estudio, lo que enfatiza que, a mayor nivel de
marketing relacional, se incrementa el nivel de fidelizacion. Asimismo, Inga y
Villegas (2018), en su trabajo de investigacion, Marketing relacional y su relacion
con la fidelizacién de los clientes en la empresa Chancafe Q, Tarapoto, 2018,
posee como objetivo principal establecer la relacion entre las variables de estudio

de dicha empresa en la cuidad aplicada. El trabajo posee un estudio no



experimental y de corte transversal, siendo de tipo descriptivo y correlacional,
asimismo posee una poblacion integrada por 120 clientes y posee una muestra
respectiva de 92 individuos. La recoleccion de informacion fue llevada a cabo a
través del instrumento cuestionario y obtuvo cémo resultados, confirmar la
existencia de una correlacion significativa de 0.841 mediante el coeficiente de
Rho Spearman y para los demas objetivos correspondientes se afirma el nivel de
correlacion. Este resultado confirma que, el marketing relacional se relaciona
medianamente con la fidelizacion en medida que, a mayor desarrollo de

confianza, mayor sera la fidelizacion en los clientes en la organizacion.

De la misma manera, Vassallo (2017) en Lima, en su estudio de Marketing
3.0 y fidelizacion de clientes en la empresa Sistemas de Ingenieria Navales e
Industriales Satelital S.A.C., Callao, 2017, tuvo como proposito: determinar la
relacion entre las variables en estudio. Investigacion de tipo descriptivo vy
correlacional con disefio no experimental, cuantitativo. La muestra estuvo
integrada por 50 clientes de la organizacién. Obteniendo que el 60% de personas
afirman el uso de tecnologia se hace casi siempre, el 38% indica que a veces y
el 2% nunca. Se establece como resultado, un nivel de correlacion de -0,031, es
gue demuestra una correlacion negativa débil y dando por aceptada la hipétesis
nula; como comentario de conclusién niega la existencia de una relacion de las

variables en la investigacion.

A nivel local, Carrién y Sandoval (2022), en Piura, en su estudio Marketing
3.0 para el posicionamiento de marca de la cancha sintética Maracana Castilla
Piura 2022, con el propdsito de precisar las estrategias del Marketing 3.0 que
posicionan la marca de dicha empresa. La metodologia aplicada fue de tipo
descriptiva y aplicada con enfoque mixto, asi mismo de disefio no experimental.
Se us6 como muestra a 148 clientes de dicho servicio. Se obtuvo como
resultados que los clientes en un 32% se encuentran totalmente de acuerdo con
el uso de la tecnologia puesto que cumplen con sus expectativas, un 51% se
encuentra de acuerdo, un 14% se muestra neutral y el 3% en negativa.
Concluyendo que los clientes de sienten satisfechos por el uso de una adecuada
comunicacién a través de las plataformas digitales, pues mediante estos canales

pueden resolver sus dudas y consultas.



Yoplac (2020) en Piura, en su tesis: Marketing digital y posicionamiento de
la academia Exitus en la ciudad de Piura — 2020. Presenta como objetivo
determinar la correlacion existente entre las variables de estudio presente en la
investigacion de dicha academia. El trabajo de investigacion es de tipo
descriptiva, correlacional y de disefio no experimental con enfoque cuantitativo.
En el presente se consideré como muestra a 322 alumnos de la academia. Como
resultados obtuvo un Rho de Spearman= 0.659, confirmando una relacion
positiva considerable y Significancia menor de 0.05 permite indicar que la relacion
entre las variables es significativa. Asimismo, un 49.07%% de alumnos percibe
una fidelizacion eficiente y el 49.69% percibe medianamente eficiente, mientras
que el 1.24% expresa que es deficiente. Concluyendo que existe una correlacion
positiva considerable entre las dimensiones de marketing digital con el

posicionamiento.

Sanjinez (2020) en Sullana, en su producto de estudio: Marketing de
contenidos para fomentar la fidelizaciébn de los estudiantes en la Academia
Preuniversitaria Exitus, Sullana 2019. Tiene como propdésito determinar de qué
forma el marketing de contenidos estimulara el nivel de la fidelidad en los alumnos
de la institucion. La investigacion es de tipo aplicada, descriptiva de disefio no
experimental. Tomo como muestra a 130 estudiantes. Obteniendo que la
institucién tiene un buen manejo con respecto a los contenidos que brinda a sus
estudiantes, pues ellos valoran muy bien la calidad de informacion y los recursos
gue se usan, logrando que los alumnos se identifiquen con la institucién.
Asimismo, un 51.5% de los estudiantes confirma que el nombre de la Academia
se encuentra asociado a formacién o relacionan la marca Exitus con aprendizaje
de alto nivel. Concluyendo que hay una fidelizacion solida que se ve reflejada en
las recomendaciones que hacen los alumnos con sus amigos y familiares pues
se sienten identificados por tener una mayor participacion en eventos que

organiza la institucion.

Arizaga y Yaksetig (2020) en Piura, en su estudio: El marketing mix y la
fidelizacién de los clientes del Restaurante Nakato Piura, 2020. Tiene como
objetivo determinar la relacion que existe entre las variables de estudio en dicho

restaurante. La metodologia usada es de tipo aplicada con disefio no
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experimental, transversal — correlacional. Usando como muestra 77 clientes del
restaurante. Como resultados se menciond que el 62% de clientes presenta un
nivel alto de fidelizacién, el 29% un nivel medio y el 9% un nivel bajo, ademas de
que el nivel de relacion entre las variables es positiva muy fuerte teniendo un
Rho=0,811. Al final del estudio se estableci6 la existencia de una relacion entre

las variables siendo una correlacion positiva considerable.

Atoche (2019) en Sullana, en su investigacion: Influencia del marketing
educativo en el incremento de la poblacion estudiantil en la Institucion Educativa
N°10406 Inmaculada Concepcion Sullana-Piura, 2019. Posee como objetivo
principal; medir la relacién existente entre las variables en estudio de dicha
institucién educativa. Teniendo un tipo de metodologia basica de disefio no
experimental. Los resultados arrojan un Rho de Spearman y que muestra una
correlacion positiva muy fuerte y directa (r= 0.877) y aceptando la hipoétesis. La
investigacion tomé como muestra a 175 padres de familia, teniendo como
resultado, un 44% de los padres de familia mencionan que el marketing educativo
promocional es bueno, el 23.4% regular y el 32.6% deficiente; puesto que
perciben que la institucion educativa ofrece informacion sobre los
acontecimientos que suceden en el centro educativo y ademas de tener planeado
actividades para la comunidad. Dentro del informe se concluye que los padres de
familia valoran como el centro educativo informa lo que sucede dentro de la

institucion y sobre todo las buenas practicas que hace para la comunidad.

Respecto a la base tedrica sobre la variable de investigacion del marketing
3.0, de acuerdo a Kotler et al. (2017) enfatizan que el marketing 3.0 esta centrado
en el ser humano, priorizando al cliente como ser humano completo con espiritu,
corazdn y mente, en medida que el marketing debe abordar a cubrir, no solo la
necesidad funcional y emocional, sino ademas las ansiedades y deseos de los

mismos.

Lopez (2019), comenta que el marketing 3.0 se caracteriza por la
interaccion del publico y su relacion con la marca. En pocas palabras el marketing
3.0 esta enfocado en cubrir la necesidad emocional del consumidor y buscando

la conexién del cliente por medio de redes sociales y se enfoca en mirar las
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personas y no los segmentos.

En la variable del marketing 3.0 se mencionan las siguientes dimensiones:
La tecnologia que segun Pefia y Otélora (2018) est4 ligada a instrumentos y
objetos que derivan de la actividad creativa del ser humano, en parte por
influencia desde el punto educativo. La tecnologia se crea y se expresa en razén

con la condicién humana.

Respecto a los indicadores en la dimension Tecnologia, se muestra el
Correo institucional, que de acuerdo a Pimilla (2020) en el contexto educacional
digitalizado es una herramienta comunicativa de indole interpersonal que agiliza

la coordinacion entre docentes y alumnos.

Las redes sociales como Facebook, Instragram, Whastapp, Twitter entre
otras. Wolf et al. (2018) sostiene que las redes sociales se definen de diversas
formas, pero coinciden como sistemas de informacion que se basan en el uso
continuo de internet, medio tecnoldgicos de comunicacion e informacién. Las
redes sociales tienen implicito ser sistemas de comunicacion en linea mediante

el uso del internet.

La filosofia como dimensién de la variable 1, que de acuerdo a Figueroa
(2021) remarca que La filosofia es un motor que conlleva al individuo a cuestionar
su realidad, generar controversia, dar su opinién con plena libertad y sobre todo

moldeando un caracter critico en él.

Respecto a los indicadores en la dimension Filosofia, se muestran: los
valores, segun Pamies (2019) son el corazon de la vida e influyen en nuestras
acciones y pueden ser la clave de una meta. De la misma forma, Alarcon (2018)
comenta que los valores estan de acordé a las convicciones de las personas y
son ellos los que guian sus acciones, estan presentes en la razon del ser humano

pensante y que sobre todo puede distinguir lo correcto de lo incorrecto

La ética, segun Carcausto (2017) esta mas alla de establecer el respeto a
los individuos que nos rodean y mostrar consideracion y que sea reflejada en el
acapite de disefio metodoldgico, que en ocasiones no es tratado de manera

correcta.
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La responsabilidad social, segun Armenteros y Padrén (2018) establecen
qgue los proyectos en la comunidad poseen coémo objetivo aprovechar las
potencialidades de los integrantes de la comunidad a favor de sus necesidades
e intereses de los mismos. Asimismo, contribuyen a mejorar las condiciones de

vida de la sociedad y del contexto actual.

De la misma manera, Ganti (2022) comenta, la responsabilidad social
demanda que la empresa y sociedad actien en mejorar su entorno y el de la
sociedad. Es necesario luchar por el beneficio de la sociedad en conjunto, a

través de diversas iniciativas y hormativas.

La sociedad creativa como dimension de la variable del marketing 3.0,
segun Botin y Ylera (2020) establecen que una sociedad creativa muestra su
creatividad en base a sus propios miembros. Los talentos de cada individuo
influyen en los nifios y contribuyen en la sociedad como en las aulas. Asimismo,

mencionan tres valores esenciales: confianza, motivacion y sentido

Respecto a los indicadores en la dimensién Sociedad Creativa, se tiene la
creacion de valor, que acuerdo a International Federation of Accountant (2020)
establece la creacion de valor teniendo en cuenta la estrategia y el rubro de la
organizaciéon. Es un proceso que convierte recursos Yy relaciones en valiosos

resultados que aportan valor a los interesados y sociedad.

Innovaciéon de acuerdo a Macanchi et al. (2020) se refiere al efecto de
aplicar nuevas condiciones, en un proceso, producto, servicio o forma de manera
diferente, de manera que se reciba como novedad y conlleve a ventajas en
diversos aspectos. Por otro lado, Kogabaye y Maziliauskas (2017) comentan que
invocacion es definida como la accion para el desarrollo y mejora productiva de
cualquier actividad, los efectos de la innovacion dependen del tipo cambios
aplicados. Asimismo, representa un factor importante en la eficiencia de las

organizaciones.

Los proyectos en la comunidad, Armenteros y Padron (2018) resaltan que
los proyectos en la comunidad poseen cOmo objetivo aprovechar las

potencialidades de los integrantes de la comunidad a favor de las necesidades e
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intereses de los ciudadanos. Asimismo, contribuyen en la mejora de las

condiciones de vida de la sociedad y del contexto actual.

El Prosumidor como dimension de la variable 1, de acuerdo a Yucra et al.
(2021) vinculan las palabras "productor”" y "consumidor”, que mencionan a un
publico que se presenta de forma activa, da opinion, produce y da paso a

contenido, que se denomina "contenido hecho por el usuario”.

Respecto a los indicadores en la dimension Prosumidor, se tiene el
Engagement, segun Bergillos (2017) se traduce como compromiso al idioma
espafiol y se relaciona con puntos como motivacién, el entusiasmo y la
implicacién. Asimismo, son puntos fundamentales para la comprensién de la

relacion entre productor, consumidor y contenido.

Asi mismo, Halverson y Graham (2019) establecen que engagement se
relaciona de manera importante con los resultados en temas educativos, en la
satisfaccion y los logros en lo académico, asimismo demanda la participacion del
alumno para establecer los cambios demandados para mejores resultados,
concretados en indicadores.

Reconocimiento de marca, Keller, citado por Khurram et al. (2018)
mencionan que el reconocimiento de marca es la rapidez en la que el consumidor
reconoce y actlia ante la marca y/o algunos de sus productos o servicios, puede
ser mediante su logotipo o eslogan.

Por otro lado, la fidelizacion como variable de estudio que de acuerdo con
Para Alcaide et al. (2013) sostienen es el vinculo construido que contribuye a
sostener una relacion fructifera con los clientes, en las que se genera valor, se
permite incrementar niveles de satisfaccion, fortaleciendo las relaciones

continuas, que generan mayor valor a largo plazo y aportan beneficio a la marca.

Asi mismo, Choca y LOpez (2019) indican que es primordial que los
clientes se sientan parte integral e importante de la organizacion, y para ello, las
empresas trabajan en conjunto para desarrollar estrategias que aseguren la

lealtad y reciprocidad de los clientes para mantener los lazos de confianza.
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Asi mismo, dentro de sus dimensiones de la fidelizacion tenemos la
satisfaccion, que segun Fajardo et al. (2019) es un factor importante del
desempefio de la organizacion, que aporta de manera significativa a la mejora
del bien o servicio, pues se mide la aceptacion que perciben los clientes acerca
del servicio, de tal manera que los objetivos de la organizacion tengan relacion

con las exigencias del cliente para satisfacer sus necesidades.

Para poder medir la satisfaccion del cliente se utilizaran los indicadores de
las necesidades, segun Moya (2015) son ausencias, carencias e
inconformidades que se tiene sobre el desempefio y uso de los bienes o servicios

gue podrian cubrir las necesidades de la persona.

Asi mismo, los deseos segun Moya (2015) son anhelos que se producen
por algo en especifico, con la finalidad de satisfacer el gusto que representa.

Por otro lado, las expectativas de acuerdo a Bogdanski et al. (2015) es la
percepcion que el cliente posee sobre un determinado item o un servicio de una
organizacion, pues con la experiencia se genera sensaciones sobre lo que espera

recibir que en muchos casos dependera de lo que ofrece la empresa.

La comunicacion es fundamental para cualquier organizacién, tanto para
comunicarse con sus clientes internos como externos, en este caso Alcaide
(2015) sostiene que la gestibn de comunicacién debe lograr crear vinculos
emocionales de la organizacion con el cliente, puesto que no seria posible lograr
una connotacién emocional con el cliente si no se usa de forma adecuada y

correcta la comunicacion.

Para poder medir la comunicacion se usaran el feedback que segun
Sanchez y Manrique (2018) es la retroalimentacion que forma parte del proceso
que nutre al sistema de informacion. Por lo cual es un complemento de

comunicacion en un constante intercambio de informacién de manera circular.

El contenido del mensaje, Bellido (2019) manifiesta que es la
transcendencia que puede tener el mensaje, es decir, se cree que hay un

significado mas alla de lo que se quiere dar a entender.
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La capacidad de respuesta de acuerdo a Demuner et al. (2018) es una
accion basada en los conocimientos obtenidos y las habilidades desarrolladas

que permiten comprender y actuar de manera efectiva ante cualquier situacion.

Por otro lado, la experiencia del cliente es importante para la fidelizacion,
pues segun Alcaide (2015) es el encuentro que se produce entre el cliente y la
organizacion, pues abarca en la manera como el cliente percibe el servicio, el
trato que se le brinda, el contacto y la interrelacion con la organizacion; todo ello
servira para que se lleve un grato recuerdo y pueda compartir dichas experiencias
con las personas que lo rodean. En base a lo mencionado anteriormente, la
institucion debe procurar brindar un buen servicio, donde el padre de familia se
sienta a gusto con el trato que esta recibiendo y de esta manera pueda compartir

Su experiencia con su grupo de amigos en forma de recomendacion.

Para poder medir la experiencia del cliente se emple6 la valoracion del
cliente, segun Guadarrama (2015) se basa en la opinidon o en la recomendacion
que el cliente puede dar de la empresa, de manera que la valoracion que tiene el
cliente sobre la organizacion ayuda a sobresalir ante su competencia y de una u

otra forma contribuir en sus beneficios.

La solucién de problemas de acuerdo a Riquelme et al. (2020) se busca
comenzar por solucion viable para luego aplicar las mas 6ptima, convirtiéndose
en un factor fundamental en la toma de decisiones, que, dependiendo de la

situacion, puede contribuir a la solucion final del problema.

La retencion del cliente segun Pierrend (2020) beneficia a los clientes y a
la organizacion porque permite generar una sensacion de familiaridad, en el cual
los clientes desean participar o unirse en un grupo de interés que se centren en

las cualidades o propiedades de ciertos estudios y disposiciones de interés.
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Il. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

En el tipo de investigacion que se empled en la presente tesis es aplicada,
segun Naupas et al. (2018) se basa en dar solucién a los diferentes problemas
gue se puedan dar en la sociedad. En relacion con el autor la investigacion esta

orientada a resolver la problematica que se encuentra en la organizacion.

Ademas, esta investigacion es de nivel descriptivo - correlacional, que
segun Naupas et al. (2018) ciertos fenémenos, procesos y eventos no se logran
explicar, si no identifica las cualidades y caracteristicas primordiales y
secundarias de algo en especifico. Puesto que se describio la situacion de la
institucién educativa particular Sinai. Asi mismo, segun Hernandez y Mendoza
(2018) la correlacion posee la finalidad de comprender la relacion que existe
entre dos a mas variables, categorias o conceptos de un entorno determinado.
En este caso se buscé entender la relacion de las variables de marketing 3.0 y

la fidelizacion de los clientes del centro educativo.

De la misma manera, dicha investigacion contiene un enfoque mixto,
Hernandez y Mendoza (2018) manifiestan que son un conjunto de procesos de
investigacion sistematicos, criticos, empiricos que involucran la recoleccién y
analisis de datos cualitativos y cuantitativos, del mismo modo que se busca su
integracion y discusion de manera conjunta, con el objetivo de extraer

conclusiones y conseguir una mejor compresion del fenomeno en estudio.

3.1.2. Disefo de investigacion

Es de disefio no experimental, Hernandez y Mendoza (2018) sefialan que
en la investigacion las variables no se manipulan deliberadamente, pues se

observa el efecto que tiene una variable sobre la otra.

Asi mismo es de corte transversal, Hernandez y Mendoza (2018) sostienen

gue en un determinado momento se hace la recoleccion de datos. En base a
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esto, se plantea que la recoleccion de datos en la I.E.P. Sinai se realizé en un

tiempo determinado.

3.2. Variables y Operacionalizacion

Variable 1: Marketing 3.0

Definicion conceptual: Kotler et al. (2017) define que el marketing 3.0 es un
tipo de mercadotecnia enfocada en la persona, como ser humano con espiritu,
corazon y mente y que es este tipo de marketing que esta dirigido a satisfacer

las necesidades y deseos del individuo en base al valor emocional.
Variable 2: Fidelizacion

Definicion conceptual: Alcaide et al. (2013) definen que es el vinculo
construido que contribuye a sostener una relacién fructifera con los clientes,
en las que se genera valor, se permite incrementar niveles de satisfaccion,
fortaleciendo las relaciones continuas, que generan mayor valor a largo plazo

y aportan beneficio a la marca.

3.3. Poblaciéon, muestray muestreo

Poblacion
Segun Majid (2018) define poblacion en forma general, como individuos con
caracteristicas similares en términos de demografia, edad, etnia, entre otros. Los
criterios de elecciéon contribuyeron a optimizar los resultados del estudio.
La poblacion son todos los padres de familia de la I.E.P SINAI, al ser una
poblacién manejable ha sido considerable tomar a todos los 183 padres de
familia para dicho estudio.
e Criterio de inclusion: Todos los padres y madres de familia (clientes) de

la I.E.P SINAI.

e Criterio de exclusion: Padres de familia imposibilitados por temas de

salud, por tal motivo no son incluidas en la investigacion.
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Muestra

Segun Hernandez y Mendoza (2018) es un determinado subgrupo de una
poblacion de interés, de la cual se recolectard informacion adecuada, para
difundir los resultados.

En el presente trabajo no fue necesario utilizar alguna férmula para hallar la
una muestra, puesto que la poblacién se conoce y se aplicd un censo, incluyendo
a todos los 183 padres de familia, siendo esta cantidad de personas nuestra

muestra de estudio.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos

3.4.1. Técnicas

Encuesta

Esta investigacion se hace uso de la técnica de encuesta; en ese sentido
Arias, J. (2020) comenta que la encuesta esta direccionada usualmente al ambito
de ciencias sociales y aplicado a la investigacion cientifica y esta enfocada a
individuos y recolecta informacion acerca de su opinién, comportamiento y
percepcion y tienen como finalidad crear un objetivo de investigacion. Asimismo,
Indeed Editorial (2022) resalta que encuesta contribuye a qué el investigador
obtenga informacion acerca de un tema de interés, a través de una serie de
consultas hechas a la poblacién estudiada y que tiene relacién con el tema en
investigacion. La presente encuesta estuvo dirigida a los padres de dicha
organizacioén particular, con el propésito de recolectar data acerca de la relacion

del marketing 3.0 con la fidelizacién de los clientes.

Entrevista
Arias (2020) menciona que la entrevista es una técnica preparada con
anticipacioén, estructurada y con preguntas fijas y en orden que permiten medir
criterios. Es considerada una técnica mecdanica. La entrevista se emplea
usualmente para medir opiniones, compartimientos experiencia de un individuo.
La entrevista otorga acceso al investigador de una evaluacion directa y personal
y permite recolectar informacion de manera directa. Para fines de investigacion,

la presente entrevista, estuvo conformada de 23 peguntas de respuesta
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abiertas, permitiendo libre opinidén de los entrevistados y estuvo dirigida a la
directora de la institucion educativa, con la finalidad de recolectar informacion
de manera directa de la relacién de las variables estudiadas en el presente
trabajo.

3.4.2 Instrumentos:

Cuestionario

Se llevo a cabo el uso del instrumento Cuestionario; citando a McLeod
(2018), comenta que el cuestionario se refiere al instrumento de investigacion
gue mediante preguntas especificas tiene como objetivo recoger informacion de
los individuos encuestados. El presente estuvo conformado por 24 preguntas en
el modelo de escala Likert. La validez del presente cuestionario estuvo calificada
y validada por los respectivos especialistas en el area de la investigacion,
mostrando concordancia acerca de la objetividad, coherencia, claridad y
suficiencia de las interrogantes planteadas por el instrumento, cuyas preguntas
y constancia de validacién se encuentra en los anexos respectivos. Por lo tanto,
se uso la prueba estadistica de Alfa de Cronbach para comprobar la confiabilidad

del cuestionario.

Guia de entrevista

Arias (2020) establece que la guia de entrevista es un instrumento plasmado
en un documento, cuya finalidad es recoger informacion del entrevistado para
estudios posteriores, puede llevarse a cabo de forma manual o a través de
medios digitales y debera ser manipulada Unicamente por el investigador con el
fin de conservar la integridad de la investigacién. La guia de entrevista precisa
de una revision por parte de expertos del tema. La validez de la presente guia,
fue dada por expertos en el tema de estudio, mostrando conformidad con las

preguntas en el presente instrumento.

3.5. Procedimientos

El cuestionario se aplicé en el centro educativo, con la finalidad de concretar
la participacion total de clientes de la organizacion. Previamente, se coordino el

permiso y participacion con parte directiva, junto con los padres de familia para
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la recoleccion de informacion solicitada. Asimismo, se realiz6 la recoleccion de
informacion a través de un formulario que se enviara a los participantes, via
correo electronico y los diferentes grupos de redes sociales, como Whatsapp y
entre otros. A su vez se realizd encuestas presenciales a aquellos padres que
no dispongan de medios presentados.

La informacion recogida fue almacenada en una base de datos en el
programa Microsoft Excel 2019 y posterior a ellos se cargaré a la nube para un
posterior andlisis y procesamiento. Una vez obtenida la data de los cuestionarios
respondidos, se procedié a procesar e interpretar la informacion.

Por otro lado, con respecto a la guia de entrevista se plane6 un cronograma
con la directora de la Institucion para establecer un dia y hora especifica en la
cual podamos ir al centro educativo a entrevistarla y consultarle sobre todas las
preguntas planteadas en dicho instrumento, asi mismo se propuso el uso de la
grabadora de un celular para que quede grabado todas las respuestas para un

posterior analisis.

3.6. Método de analisis de datos

Para un adecuado proceso de los datos obtenidos a través de las encuestas
escritas y en Google Forms, las respuestas fueron exportadas al programa
Microsoft Excel en una hoja de datos, de acuerdo a cada una de las preguntas y
de acuerdo a los indicadores estipulados para respectivo analisis.

La informacion fue estudiada a través del sistema SPSS 26, haciendo uso
de diversas herramientas de uso estadistico descriptivo; que medié la correlacion
de las variables a través de las preguntas realizadas. Asimismo, se evalué la
frecuencia de cada una de las consultas formuladas, para mostrar a través de
graficos y tablas los objetivos propuestos y su consecuente analisis e
interpretacion.

Asimismo, las respuestas que nos brind6 la directora de la institucion
educativa fueron analizadas de manera cualitativa, de tal manera que dicha
informacion se organizo segun los objetivos planteados en esta investigacion
mediante un resumen, de modo que se pueda apreciar de manera detallada todo
lo expresado en la guia de entrevista; ademas se usé la triangulacion de datos

para cotejar la informacién que nos brinden los clientes asi como la de la
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directora, la cual esté incluida en el capitulo de resultados. .

3.7. Aspectos éticos

Prosiguiendo a lo establecido en la estructura de la presente investigacion,
se priorizo el respeto a todos los aspectos éticos estipulados y de acuerdo al tipo
de investigacién presente. Primeramente, respetando el cddigo de ética en
investigacion establecido por la Universidad César Vallejo y cumpliendo con las
normas estipuladas. Garantizando la originalidad de la investigacion a través de
la declaratoria de autenticidad de los autores y de los asesores presentes.
Asimismo, respetando el aporte de los autores citados en desarrollo del proyecto
de investigacion, informacion recopilada de libros, tesis, articulos y entre otros,
todos ellos citados debidamente en cita y referencia segun la normativa APA 7.
Por ultimo, se mantuvo la confidencialidad de los padres encuestados y de la
informacion obtenida mediante los instrumentos utilizados, siendo estrictamente
de uso académico.
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IV. RESULTADOS
4.1. Informe de aplicacion del cuestionario

Para el desarrollo del presente informe cuantitativo, ha sido necesario la
recoleccion de datos correspondiente a las respuestas y apreciaciones de los de
los clientes (padres de familia) de la I.E.P Sinai de la provincia de Paita,
obtenidas del instrumento cuestionario conformado por 24 preguntas, la cual
permitié evaluar el marketing 3.0 y la fidelizacion de los padres de familia, siendo
los resultados representados de manera estadistica a través de tablas y figuras
analiticas de acuerdo a los objetivos en investigacion e hipétesis planteadas. La

cual son presentadas de la siguiente manera:

4.1.1. Examinar larelacién entre latecnologiay lafidelizacién de los padres
de familia de la institucion educativa particular Sinai, Paita-2022

Figura 1
Comportamiento de la fidelizacion en relacién al uso de la tecnologia
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Lafigura 1, explica en forma general, que los puntajes bajos en la fidelizacién
estdn mayormente vinculados a puntajes bajos en el uso de la tecnologia,
mientras que los puntajes altos en la primera variable, se corresponden también
a puntajes altos en la segunda variable. Es mas, los puntos esclarecen en

general una tendencia positiva, lo que permite deducir que hay una relacién
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positiva entre ambas variables. Este comportamiento indica que a medida que
mejora el uso de la tecnologia, también mejora la fidelizacion de los padres de
familia; por cual, queda demostrado la relacion entre la tecnologia y la
fidelizacién; en medida de que, a mayor uso de las redes de acceso tecnolégico,

mayor sera el indice de fidelizacion por parte de los clientes en la organizacion.

Tabla 1
Concordancia de los padres de familia con los aspectos de la tecnologia

Ni de
Muy en En acuerdo ni en De Muy de

desacuerdo desacuerdo desacuerdo  acuerdo acuerdo

N° % N° % N° % N % N° %

1. El uso del correo electronico en la
institucion, contribuye a una mejora 2 1,1 23 12,6 45 24,6 68 37,2 45 246
educativa.
2. La plataforma Facebook brinda
adecuada informacion de la 3 1,6 12 6,6 37 20,2 86 47,0 45 24,6
institucion educativa.
3. El uso de WhatsApp mejora la
o 2 1,1 4 2,2 16 8,7 64 350 97 53,0
comunicacion entre padres y escuela.
4. La plataforma Instagram contribuye a
mejorar la imagen institucional de la 8 4,4 30 16,4 79 43,2 51 279 15 8,2
organizacion.
5. Usted consideraria que Twitter le
brindaria acceso a contenidos que le
N ] 7 3,8 48 26,2 80 43,7 38 208 10 55
permitiria acceder a mejor
informacién educativa.
6. Usted considera que la aplicacion Tik
Tok mejoraria su relacion con la
S _ 15 82 34 186 59 322 54 295 21 115
institucion educativa a través de los

contenidos compartidos.

Nota: Cuestionario aplicado a los padres de familia

Al indagar de manera mas especifica sobre los aspectos de la tecnologia, la
tabla 2 informa que el 61.8% de los padres de familia concuerdan de alguna
manera en que el uso del correo electrénico en la institucion, contribuye a una
mejora educativa, mientras que el 71.6% indica que la plataforma Facebook
brinda adecuada informacion de la institucion educativa. Una cifra un poco mas

alta, 88%, refiere que el uso de WhatsApp mejora la comunicacion entre padres
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y escuela. Por el contrario, solo el 36.1%, 26.3% y 41%, refiere que la plataforma
Instagram, Twiter y Tik Tok, contribuyen a mejorar la imagen institucional de la
organizacion, asi como a acceder a mejor informacién educativa y a mejorar su

relacion con la institucién educativa a través de los contenidos compartidos.

Contraste de la hipotesis especifica 1

Existe una relacion significativa entre la tecnologia y fidelizacién de los

clientes de la institucion educativa particular Sinai, Paita-2022.

Tabla 2
Correlacion entre la dimension tecnologia del marketing 3.0 y la fidelizacion del
cliente
S ] ) o Experiencia al
Spearman Fidelizacion  Satisfaccion Comunicacion .
cliente
Tecnologia R L4977 478" 433" 468"
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 183 183 183 183

Nota: Cuestionario aplicado a los padres de familia
**: Prueba significativa al nivel del 1%.

La tabla 2 indica que la tecnologia presenta una correlacién de Spearman
positiva, r=0.497, y de nivel medio con la fidelizacién de los padres de familia;
dicha correlacion es altamente significativa segun se confirma de la significancia
de la prueba, Sig.=0.000, que resultd ser inferior al valor tedrico de 0.01. Este
resultado conduce a aceptar la hipotesis de investigacion de que existe una
relacion significativa entre la tecnologia y fidelizacion de los clientes de la
institucion educativa particular Sinai, Paita.

La tecnologia ademas muestra una correlacion significativa (Sig.<0.01) con
cada uno de los aspectos de la fidelizacién, es decir, con la satisfaccion,
comunicacién y experiencia del cliente.

Los resultados anteriores confirman ademas que a medida que mejora el uso
de la tecnologia y la institucion facilita dicho uso, mejorara la fidelizacion de los

padres, incluyendo su satisfaccion, comunicacion y experiencia. Se establece
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gue un mayor uso de la tecnologia, mayor ser su impacto en los clientes y su

fidelizacion hacia la empresa.

4.1.2. Analizar larelacién entre la filosofia y la fidelizacién de los padres de

familia de la institucion educativa particular Sinai, Paita-2022

Figura 2
Comportamiento de la fidelizacion en relacion a la filosofia
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La figura 2, demuestra que existe una tendencia positiva en los puntos que
califican la fidelizacion del cliente y la filosofia organizacional, lo que implica que
puntajes bajos de la fidelizacibn mayormente se asocian a puntajes bajos de la
filosofia, mientras que los puntajes altos de ambas variables mantienen la misma
reciprocidad. Este tipo de conducta implica que hay una relacion positiva entre
ambas variables de manera que a medida que mejora la practica de los aspectos
que definen la filosofia, mejora la fidelizacion del cliente. De acuerdo a los
resultados obtenidos, se demuestra la relacion positiva de la filosofia de la
institucion en la fidelizacién de los padres de familia y que responde a el modelo

de ensefanza de la institucién basada en valores y dogma cristiano.
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Tabla 3

Concordancia de los padres de familia con los aspectos de la filosofia

Ni de
Muy en En acuerdo ni en De Muy de

desacuerdo desacuerdo desacuerdo  acuerdo acuerdo

N° % N° % N° % N° % N° %

7. Los valores practicados en la 2 1,1 4 2,2 8 4.4 62 33,9 107 58,5
institucion influyen positivamente en
el alumno.

8. El colegio promueve una ética 3 1,6 2 11 10 5,5 75 41,0 93 50,8
educativa que contribuye a la
formacion de los alumnos.

9. Usted considera que el logotipo de la 2 1,1 4 2,2 29 15,8 79 432 69 37,7
institucion le genera un vinculo
especial, con el que se muestra
identificado.

10. La institucion educativa se 5 2,7 14 7,7 36 19,7 88 48,1 40 21,9
preocupa por aplicar activamente

programas de responsabilidad social.

Nota: Cuestionario aplicado a los padres de familia

La tabla 3 deja el claro que la mayoria de padres de familia, 92.4%,
concuerdan en que los valores practicados en la institucion influyen
positivamente en el alumno, mientras que una cifra similar, 91.8%, refiere que el
colegio promueve una ética educativa que contribuye a la formacion de los
alumnos. Luego se encontr6 que el 80.9%, considera que el logotipo de la
institucion le genera un vinculo especial, con el que se muestra identificado, y el
70% cree que dicha institucién se preocupa por aplicar activamente programas

de responsabilidad social.

Contraste de la hipotesis especifica 2

Se relaciona significativamente la filosofia y la fidelizacién de los clientes de

la institucion educativa particular Sinai, Paita-2022.
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Tabla 4

Correlacion entre la dimension filosofia del marketing 3.0 y la fidelizacion del

cliente
e . . . Experiencia al
Spearman Fidelizacién  Satisfaccion Comunicacion )
cliente
Filosofia R ,670™ 672" ,568™ ,614™
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 183 183 183 183

Nota: Cuestionario aplicado a los padres de familia
**: Prueba significativa al nivel del 1%.

La tabla 4 informa que la filosofia de la I.E. evidencia una correlacion de
Spearman de r=0.670 de nivel medio con la fidelizacién de los padres de familia;
sin embargo, dicha correlacion resultdé ser significativa segun lo indica la
significancia de la prueba, Sig.=0.000, que resulté ser inferior a 0.01. Este
resultado establece evidencias suficientes para aceptar la premisa de que se
relaciona significativamente la filosofia y la fidelizacion de los clientes de la
institucion educativa particular Sinai, Paita-2022. La filosofia de la institucion
también evidencia relacion significativa (Sig.<0.01) con cada uno de los aspectos
de la fidelizacion, incluyendo la satisfaccion, comunicacion y experiencia.

Los resultados confirman que a medida que mejora la practica de los

aspectos filosoficos en la I.E., mejora la fidelizacion de los padres de familia.
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4.1.3. Establecer la relaciéon entre la sociedad creativa y la fidelizacion de
los padres de familia de la institucion educativa particular Sinai,

Paita-2022
Figura 3

Comportamiento de la fidelizacion en relacion a la sociedad creativa
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La figura 3 evidencia que los puntajes bajos de fidelizacién se presentan
mayormente en presencia de puntajes bajos de la sociedad creativa, mientras
que los puntajes altos de la primera variable, estan asociados también a puntajes
altos en la segunda variable.

La figura muestra asimismo que los puntos siguen una tendencia positiva,
evidenciandose una relacion positiva entre ambas variables, de manera que, al
aumentar los puntajes en la sociedad creativa, también aumentan los puntajes

en la fidelizacion.
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Tabla b

Concordancia de los padres de familia con los aspectos de la sociedad creativa

Ni de
Muy en En acuerdo ni en De Muy de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo  acuerdo acuerdo
N° % N° % N° % N° % N° %
11. La plana directiva y docente se 4 2,2 8 4.4 23 12,6 74 40,4 74 404
preocupa por incentivar la creacién
de valor, a través de nuevos
modelos de ensefianza 'y
aprendizaje.
12. El colegio esta en constante 3 1,6 10 55 21 11,5 86 47,0 63 344
innovacién de procesos y materiales
de ensefianza.
13. Lainstitucion educativa participa 2 1,1 21 11,5 58 31,7 75 41,0 27 14,8

activamente en proyectos sociales

para la comunidad.

Nota: Cuestionario aplicado a los padres de familia

La tabla 5 pone en evidencia que el 80.8% de los padres de familia considera

que la plana directiva y docente se preocupa por incentivar la creacion de valor,

a través de nuevos modelos de ensefianza y aprendizaje, mientras que el 81.4%

cree que el colegio estad en constante innovacion de procesos y materiales de

ensefianza. Una cifra mucho menor, 55.8%, considera que dicha institucion

participa activamente en proyectos sociales para la comunidad.

Contraste de la hipotesis especifica 3

Hay relacion significativa entre la sociedad creativa y la fidelizacion de los

clientes de la institucion educativa particular Sinai, Paita-2022.
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Tabla 6
Correlacion entre la dimension sociedad creativa del marketing 3.0y la

fidelizacion del cliente

Experiencia al

Spearman Fidelizacién  Satisfaccion Comunicacion )
cliente
Sociedad R ,679" ,681" ,555™ 657"
creativa
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 183 183 183 183

Nota: Cuestionario aplicado a los padres de familia
**: Prueba significativa al nivel del 1%.

Los hallazgos de la tabla 6 muestran que la correlacion de Spearman,
r=0.679, calificada en un nivel medio alto, entre la sociedad creativa y la
fidelizacién, resultdé ser significativa, segin se muestra de acuerdo a la
significancia de la prueba, Sig.=0.000, que resulté ser inferior al nivel tedrico de
0.01. Dicha dimension del marketing, también se relaciona con cada uno de los
aspectos de la fidelizacidn; satisfaccion, comunicacién y experiencia del cliente,
aungue un poco mas con la primera y Gltima dimension.

Estos resultados dirigen a aceptar la hipotesis de investigacion de que hay
relacion significativa entre la sociedad creativa y la fidelizacion de los clientes de
la institucion educativa particular Sinai, Paita.

Estos resultados corroboran el hecho de que a medida que mejora la
calificacién de la sociedad creativa, mejora la fidelizacion de los padres de

familia, incluyendo la satisfaccién, comunicacion y la experiencia.
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4

Fig

.1.4. Evaluar larelacion entre el prosumidor y la fidelizacion de los padres

de familia de la institucion educativa particular Sinai, Paita-2022
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Los resultados proyectados en la figura 4 dejan en evidencia una tendencia
positiva en los puntos de la fidelizacion y del prosumidor, de manera que puntajes
bajos en el primero de estos aspectos mayormente se asocian a puntajes bajos
en el segundo aspecto; los mismo sucede con los puntajes altos. Este
comportamiento esclarece evidencias de una relacion positiva entre ambas
variables, de manea que en la medida que se valoran mas los aspectos de la

dimensiéon prosumidor, mejoran los puntajes de la fidelizacion.
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Tabla 7
Concordancia de los padres de familia con los aspectos relacionados al

prosumidor
Ni de
Muy en En acuerdo ni en De Muy de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo  acuerdo acuerdo
N° % N° % N° % N° % N° %
14. Recomienda a la institucion 2 1,1 6 33 18 9,8 89 486 68 37,2

educativa Sinai como un adecuado
centro de ensefianza educativa.
15. Usted reconoce la calidad de 2 1,1 5 2,7 17 9,3 89 486 70 38,3

ensefianza de la |.E.P Sinai.
Nota: Cuestionario aplicado a los padres de familia

En la tabla 7 se observa de manera mas puntual la concordancia de los

padres con las caracteristicas del prosumidor; se encontr6 que el 85.8% de los
padres de familia recomiendan a la institucién educativa Sinai como un adecuado
centro de enseflanza educativa, mientras que una cifra similar, 86.9%, reconoce

la calidad de ensefanza de dicha institucion.

Contraste de la hipotesis especifica 4

El prosumidor y la fidelizacién de los clientes se relacionan significativamente
en la institucion educativa particular Sinai, Paita-2022.

Tabla 8
Correlacién entre la dimension prosumidor del marketing 3.0 y la fidelizacion

del cliente
. . ) o Experiencia al
Spearman Fidelizaciébn  Satisfaccion Comunicacion )
cliente
Prosumidor R ,651" ,657" ,531" ,6177
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
183 183 183 183

N

Nota: Cuestionario aplicado a los padres de familia
**: Prueba significativa al nivel del 1%.

Los hallazgos de la tabla 8 muestran que la correlacion de Spearman,

r=0.651, entre el prosumidor y la fidelizacion del cliente resulté ser altamente
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significativa, de acuerdo a la significancia de la prueba, Sig.=0.000, que resulté
ser inferior al valor tedrico de 0.01. El prosumidor ademas evidencia relacion
significativa con la satisfaccién, comunicacién y experiencia, aunque un poco
mas con el primer y tercer aspecto. Estos resultados conducen a aceptar que el
prosumidor y la fidelizacion de los clientes se relacionan significativamente en la
institucion educativa particular Sinai, Paita-2022. La dimension prosumidor del
marketing también se relaciona con cada uno de los aspectos de la fidelizacion,
es decir, con la satisfaccion, comunicacion y experiencia, aunque un poco mas
con la primera y tercera dimension.

Los resultados confirman que una mayor valoracion por los aspectos del
prosumidor, mejoran la fidelizacién del cliente, incluyendo la satisfaccion,

comunicacion y experiencia.
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4

Fig

.1.5. Determinar la relacion entre el marketing 3.0 y la fidelizacién de
padres de familia en la institucion educativa particular Sinai, Paita-
2022.
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La figura 5 muestra que los puntajes mas bajos de la fidelizacién estan
ligados también a puntajes bajos en uso del marketing 3.0, por otro lado, que los
puntajes altos en la fidelizacién se vinculan a puntajes altos en dicho tipo de
marketing. Estos resultados evidencian una clara tendencia positiva en ambas
variables, lo que muestra una relacion positiva entre las mismas

Este modelo de comportamiento, indica que a medida que la institucion

educativa use mas el marketing 3.0, mayor sera la fidelizacion de los padres de

familia.
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Tabla 9

Descripcion de la relacion entre el Marketing 3.0 y la fidelizaciéon

Fidelizacion
Bajo Medio Alto Total
N° % N° % N° % N° %
Marketing Bajo 4 2,2 1 0,5 0 0,0 5 2,7
3.0 Medio 5 2,7 31 16,9 13 7.1 49 26,8
Alto 0 0,0 28 15,3 101 55,2 129 70,5
Total 9 4,9 60 32,8 114 62,3 183 100,0

Nota: Cuestionario aplicado a los padres de familia

Los resultados de la tabla 9 indican que el 70.5% de los padres califican al

Marketing 3.0 en un nivel alto, mientras que el 62.3% alcanz6 un nivel alto de

fidelizacién. También se observa que el 16.9% califica en un nivel medio a ambos

aspectos, mientras que el 55.2%, los califica en un nivel alto. Hay una tendencia

de los padres de familia a calificar en un nivel medio y alto a ambos aspectos, lo

que proporciona indicios de que existe una relaciébn positiva entre ambas

variables

Tabla 10

Concordancia de los padres de familia con los aspectos relacionados a la

fidelizacion

Ni de
Muy en En acuerdo ni en De Muy de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo  acuerdo acuerdo
N° N° N° N° N°
Satisfaccion
1. Elcolegio se preocupa por cumplir 3 1,6 11 6,0 25 13,7 104 56,8 40 21,9
con las necesidades de los padres
de familia y alumnos.
2. Las acciones que realiza el colegio 3 1,6 11 6,0 28 15,3 103 56,3 38 20,8

contribuyen a satisfacer los deseos

de los padres de familia.
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Siente que la institucion educativa 2 1,1 6 3,3 26 142 101 55,2 48 26,2
esta cumpliendo con las metas y
proyectos previstos en el afio

académico.

Comunicacion

4.

Dentro de la institucion educativa se 3 1,6 21 11,5 41 22,4 92 50,3 26 14,2
brinda pronta respuesta a las

solicitudes enviadas.

Los contenidos impartidos en los 2 1,1 9 4.9 51 27,9 97 53,0 24 131
canales y redes digitales son

adecuados y de facil comprension.

Se cumple a la brevedad con 6 3,3 15 8,2 49 26,8 85 46,4 28 15,3
brindar una solucion a los reclamos

presentados en el colegio.

Experiencia al cliente

7.

Siente que su opinién es tomadaen 5 2,7 17 9,3 44 240 89 486 28 15,3
cuenta en la institucion educativa.

La institucion educativa se preocupa 4 2,2 10 5,5 32 17,5 104 56,8 33 18,0
por generar soluciones a problemas

en el desarrollo de sus actividades.

Los beneficios otorgados mantienen 2 11 12 6,6 37 20,2 94 51,4 38 20,8

su preferencia en el colegio.

Nota: Cuestionario aplicado a los padres de familia

La tabla 10 da cuenta de la concordancia de los padres de familia con cada
uno de los aspectos de la fidelizacién. En cuanto a la satisfaccién, el estudio
reporta que el 78.7% considera que el colegio se preocupa por cumplir con las
necesidades de los padres de familia y alumnos y una cifra similar, 77.1%, refiere
gue las acciones que realiza el colegio contribuyen a satisfacer los deseos de los
padres de familia; una cifra un poco mas alta, 81.4%, considera que dicha
institucion estd cumpliendo con las metas y proyectos previstos en el afio
académico. Con respecto a la comunicacion, el 64.5% refiere que dentro de la
institucion educativa se brinda pronta respuesta a las solicitudes enviadas, y
cifras similares, 66.1% y 61.7%, consideran que los contenidos impartidos en los
canales y redes digitales son adecuados y de facil comprension, y que se cumple
a la brevedad con brindar una solucion a los reclamos presentados en el colegio.

En cuanto a la experiencia al cliente, el estudio reporta que el 63.9% de los
investigados considera que en la institucion educativa su opinién es tomada en

cuenta en la institucion educativa, mientras que el 74.8% y 72.2%, cree que ésta

37



se preocupa por generar soluciones a problemas en el desarrollo de sus
actividades y que los beneficios otorgados mantienen su preferencia en el

colegio.

Contraste de la hip6tesis general:

El marketing 3.0 se relaciona significativamente con la fidelizacién de los

clientes de la institucion educativa particular Sinai, Paita-2022.

Tabla 11

Correlaciéon entre el marketing 3.0 y la fidelizacion del cliente

Experiencia al

Spearman Fidelizacion  Satisfaccion Comunicacion
cliente
Marketing 3.0 g 719" 711" 599" 677"
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000
N 183 183 183 183

Nota: Cuestionario aplicado a los padres de familia
**: Prueba significativa al nivel del 1%.

El estudio encontr6 que el marketing 3.0 evidencia una correlacion de
Spearman, r=0.719, de nivel alto, con la fidelizacion de los padres de familia, la
cual mostro ser altamente significativa, segun se deduce de la significancia de la
prueba, Sig.=0.000, mucho menor a la significacion tedrica de 0.01. Este
resultado conduce a aceptar la hipétesis de investigacién de que el marketing
3.0 se relaciona significativamente con la fidelizacion de los clientes de la
institucion educativa particular Sinai, Paita-2022. La fidelizacibn ademas se
relaciona con todos los aspectos de la fidelizaciéon, es decir, con la satisfaccion,
comunicacion y experiencia del cliente, aunque mucho mas con los dos primeros
aspectos.

Este resultado corrobora el hecho de que una mejora en el uso del marketing
3.0 por parte de la institucion educativa investigada, mejora sustancialmente la
fidelizacion de los padres de familia, incluyendo la satisfaccion, comunicacion y

experiencia.
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V. DISCUSION

En el primer objetivo especifico, en los resultados se destaca el uso del correo
electrénico (61.8%), el Facebook (71.6%) y el WhasApp (88%), de igual manera el
41% considera que Tik tok mejoraria su relacién con la I.E, siendo importante para
la interaccidn con los padres de familia. En concordancia con la base teérica, el uso
de herramientas tecnoldgicas es destacado en el estudio de Pefia y Otalora (2018),
quienes sefialan que dichas herramientas, plasmadas en instrumentos y objetos
derivados de la creatividad del ser humano, facilitan sus actividades en su
interaccidn con la sociedad. Por tal sentido, los resultados obtenidos se asemejan
a lo que dice Pefia y Otalora pues a través de estos medios digitales los padres de
familia pueden interactuar con la institucién. Asi mismo, Los resultados muestran
cierta relacion con el estudio de los autores Giraldo y Gutiérrez (2017) en Colombia,
indicando que la organizacion investigada debe usar medios informativos como
redes sociales para tener una mayor cobertura a los clientes y que se establece
con un 50.8% de los mismos recomendandolos. Por lo que, el uso de estos medios
sociales permite tener una mejor relacién con los padres de la institucion educativa.

Respecto a lo mencionado se puede deducir de acuerdo a los resultados
del estudio, que el uso de las herramientas tecnoldgicas como el correo
institucional, Facebook, WhasApp, Instagram, Twitter y TikTok, mejora
sustancialmente la fidelizacion del cliente en todos sus aspectos, en medida que
son canales cotidianos de comunicacion y que mantienen contacto directo con el
publico objetivo, lo que le permite a la institucion diversas opciones de difusion de
sus actividades, promocion y publicidad de eventos académicos y un mayor
contacto con el cliente y el usuario final. Asimismo, se hace énfasis a dedicar un
mayor uso de estas redes en las actividades diarias; puesto que, si bien los
resultados muestran ciertos logros en la fidelizacion, existen clientes que ain no
relacionan la institucion con algunos de los medios digitales. Asi mismo, la
entrevistada menciona que el colegio tiene como prioridades el uso de las redes
sociales como lo son WhatsApp y Facebook donde establecen mas comunicacion
con los padres de familia, siendo el correo institucional y el Instagram los menos
usados, pues no hay mucha interaccion en estos medios, debido a que estas

tltimas poco a poco las han comenzado a usar, ademas de estan analizando la
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posibilidad de usar y crear cuentas en medios digitales como tik tok y Twitter de
acuerdo a como sea la aceptacion de estas plataformas para los clientes.

Los resultados muestran cierta relacion con el estudio de Carrién y Sandoval
(2022) mencionan que la importancia de la comunicacion a través de las
plataformas digitales para que los clientes puedan resolver sus dudas y consultas,
con un 51% de los participantes de acuerdo con el uso de la tecnologia. Mostrando
cierta similitud con los hallazgos de la guia de entrevista pues para establecer
comunicacién con los padres de familia los medios mas usados son el Facebook,
WhatsApp, reflejandose en el estudio que el 71.6% y 88% hacen uso de estos
medios. Siendo estos como los otros medios muy importantes para que el centro
educativo pueda establecer lazos de comunicacion con los padres, dando solucién
y respuesta a las dudas o problemas de una manera mas rapida.

Por otro lado, con los resultados de Vassallo (2017) en su investigacion,
establece un nivel de correlacion de -0,031 que confirma la no existencia de una
relacion entre el marketing 3.0 y fidelizacién, con un 60% de los participantes
negando hacer uso de la tecnologia. Siendo el ultimo antecedente, un caso de
contraparte pues en el estudio se obtuvo una correlacion positiva, y que ademas se
puede comparar con los resultados de que medios digitales como el Instagram son
usados menor porcentaje con 36.1%, y asi mismo como Twiter solo el 26.3%
consideran que mejoraria el acceso a material estudiantil, esto debido a que los
padres pueden tener cierto uso limitado con respecto a estos medios.

El estudio encontré que, al mejorar el uso de la tecnologia, también mejora
la fidelizacion del cliente, con una correlacion de Spearman positiva, r=0.497, y de
nivel medio con la fidelizacién de los padres de familia; dicha correlacion es
altamente significativa evidenciandose una relacién positiva. Por lo tanto, se acepta
la hipotesis de que existe relacion significativa (Sig.<0.01) entre la tecnologia y
fidelizacion de los clientes de la institucion educativa particular Sinai, Paita-2022.
Demostrando la estrecha influencia de la tecnologia en el alcance de la fidelizacion
por parte de los clientes de la institucion, en medida que a mayor el performance
de la tecnologia en las actividades de la instituciébn, mayor sera el nivel de

fidelizaciéon de sus clientes.
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Con respecto al segundo objetivo especifico, en los resultados obtenidos se
evidencia que la filosofia en la institucion el 92.4% de padres estan de acuerdo y
muy de acuerdo con los valores practicados, asi mismo el 91.8% se consideran de
acuerdo y muy de acuerdo con la ética pues estos contribuyen a su formacion; por
otro lado, y el 48.1% califico estar de acuerdo que la I.E se preocupa por aplicar
activamente programas de responsabilidad social. Hallazgos que se relacionan con
las bases teoricas de la filosofia que segun Figueroa (2021) considera que esta es
el motor que conduce a los sujetos a pensar y cuestionar su realidad, asi como a
analizar criticamente todo lo que lo rodea; ésta incluye la practica de valores, la
ética y la responsabilidad social, que, segun la investigacién planteada los
resultados se asemejan con los aspectos tedricos, pues estos tienen un efecto
positivo ya que son importantes en la fidelizacién de los padres investigados.

Los resultados confirman la filosofia como factor fundamental de fidelizacion
por parte de los padres de familia, quienes deciden mantener a sus hijos en la
institucion, en respuesta a los valores inculcados en los alumnos, la ética
institucional como modelo de ensefianza y la responsabilidad social aplicada en sus
actividades, como parte ejemplar hacia los usuarios y clientes. Estos resultados
demuestran la importancia que tiene esta dimension pues en la percepciéon de los
clientes de la institucion; abarcan temas como los valores, ética y responsabilidad
social, fundamentales en el proceso de fidelizacion de los clientes y marcan la
decision de los mismos al elegir la institucién educativa privada Sinai como centro
de estudios idonea. Por su parte la entrevista, menciona que los padres de familia
muestran una actitud positiva hacia la institucion pues se respetan los valores
institucionales, por otro lado, ante los problemas presentados en la organizacion;
todo el personal es participe de estos, generando empatia para que se llegue a una
solucion viable, haciendo énfasis de que se debe atender las demandas y
solicitudes de los clientes con la finalidad de mantener contentos a los padres de
familia.

Los resultados obtenidos muestran cierta similitud con el autor Sanjinez
(2020) en su estudio realizado en Sullana, al concluir que la fidelizacion se ve
reforzada con el marketing de contenidos, situacion que se refleja en las
recomendaciones que hacen de la institucion los estudiantes y familiares, debido

gue muestran una mayor identificacion y participacion en eventos que realiza la
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institucion investigada. Siguiendo sus resultados se encontrd que un 51.5% de los
clientes relaciona el nombre de la institucion con un nivel de aprendizaje de alto
nivel. De acuerdo al autor, los resultados demuestran similares patrones de
relacion, puesto que en los hallazgos se puede evidenciar que el 80.9% consideran
que el logotipo de la institucion le genera un vinculo especial, que dicha institucion
en medida que el cliente responde positivamente a la organizacion, se muestra
identificada con la misma y la recomienda como centro educativo con adecuado
nivel de ensefianza.

Los hallazgos indican que hay una relacidén positiva entre dichos aspectos;
con una correlacion de Spearman de r=0.670 de nivel medio. Esta relacion positiva
permitio aceptar la hipétesis de investigacion de que se relaciona significativamente
la filosofia y la fidelizacion de los clientes de la institucién educativa particular Sinai,
Paita-2022. Asi mismo, En base a los hallazgos, se deduce la importancia de la
filosofia, en medida que responde a la demanda de clientes, de una mejora
académica; existe un mayor interés por el valor agregado de las instituciones en el
proceso de ensefianza y el cual es fundamental para concretar lazos de fidelizacion

entre institucion, clientes y usuarios.

El tercer objetivo especifico, se obtuvo como resultados que los padres de
familia consideran que el centro educativo se preocupa por crear valor a travées de
los modelos y procesos de ensefianza que se ve reflejada en un 80.8%, de manera
conjunta con las innovaciones siendo asi que el 81.4% asi lo cree, por otro lado, el
55.8% considera la I.E la participa en proyectos sociales. En contraste con la teoria
de la sociedad creativa Botin y Ylera (2020) refuerza la creatividad a través de la
motivacion, confianza y sentido; estos aspectos consolidan la creacién de valor, los
que conjuntamente con la innovacidbn y los proyectos comunitarios, son
fundamentales para lograr la fidelizacién de los padres de familia de la institucion
educativa investigada. En tal sentido los hallazgos se asemejan, pues son puntos
claves para que los padres evaluan de qué manera la institucion actia ante la
sociedad, la forma en que generan valor en ellos y sobre todo que innovaciones

gue hacen para seguir manteniendo su preferencia en la |.E.
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Estos hallazgos permiten deducir que la sociedad creativa contribuye
positivamente a mejorar los niveles de fidelizacion de los clientes en la institucion
educativa, en medida, que los padres de familia responden de manera asertiva a
las innovaciones hechas por el colegio; asimismo son conscientes de los proyectos
gue tiene la institucion en favor de la comunidad y la busqueda de una mejora en
la ensefianza académica como valor agregado de la gestion implementada en sus
instalaciones. Sin embargo, se hace notar la demanda de nuevas propuestas de
innovacion en activos y metodologia de ensefianza, lo que pueda garantizar una
mayor fluidez de alumnado y lazos de fidelidad de partes de los padres de familia.

Por su parte la entrevistada, hace mencién, de que se genera valor con la
participacion de los padres en el proceso de aprendizaje de sus hijos, recalcando
qgque no todos los padres participan en dichas actividades. En tanto, en la
organizacién se innova, con el uso de los medios digitales, en medida que los
docentes deben estar actualizados para que puedan usar estos, asi mismo con las
sugerencias de los padres han podido brindar un nuevo servicio con respecto a un
centro de quimica, bilogia e innovando su centro de computacion para ofrecer un
mejor servicio. Por otro lado, los alumnos y padres de familia son participes en los
programas sociales en Paita pues la planificacion de estos proyectos se hace segun
el nivel de estudio de los alumnos.

En cuanto a hallazgos; el estudio muestra cierta relaciébn con el autor por
Atoche (2019) en Piura y Sullana, posee resultados similares en medida que
encontré que el marketing mix y marketing educativo se relacionan de manera
significativa con la fidelizacion de los clientes presentan una correlacion positiva
considerable de 0.877, en sintonia con un 44% de los padres de familia
mencionando que el marketing educativo promocional es bueno y como los padres
de familia valoran las actividades internas de la institucién y evallan las buenas
practicas realizadas en favor de la comunidad. De acuerdo a lo encontrado por el
autor, se evidencia una similitud en base a los resultados de la investigacion, puesto
que el colegio participa en proyectos sociales pues asi lo consideran el 55.8% de
padres de familia, contrastando con lo dicho por la entrevistada menciona que para
estos proyectos sociales participan tanto padres como hijos segun el nivel de
estudio del alumno, haciendo énfasis que no todos los padres participan en estas

actividades. Por lo que seria recomendable que todos los padres de familia
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participaran en este tipo de eventos pues la relacion de convivencia de padres,

alumnos e institucion educativa mejoria significativamente.

El informe de resultados arroja una correlacion de Spearman, r=0.679,
calificada en un nivel medio alto; que indica que ambos aspectos evidencian una
relacion positiva, lo que permiti6 aceptar la hipotesis de que hay relacion
significativa entre la sociedad creativa y la fidelizacion de los clientes de la
institucion educativa particular Sinai, Paita-2022. De acuerdo a lo mencionado, se
puede demostrar la relacion que existente entre sociedad creativa y fidelizacién, en
medida que los clientes de la institucidn, identifican a la organizacion como parte
de la comunidad. Asimismo, es el colegio que, a través de sus proyectos sociales
estrecha lazos de confianza e innovacion con sus clientes y que garantizan niveles

aceptables de fidelizacion.

De acuerdo al cuarto objetivo especifico, se evidencio de que el 85,8% de
padres recomendarian la institucion pues consideran que es un buen centro de
ensefianza, asi mismo el 86.9% califican estar muy de acuerdo y de acuerdo con
la calidad de ensefianza que se les brinda a sus menores hijos. De acuerdo a las
bases tedricas se puede ver la similitud pues el prosumidor, en opinién de Yucra et
al. (2021) vinculan las palabras "productor" y "consumidor"”, y son estrategias para
reforzar la relacion que existe con el consumidor a través del reconocimiento de
marca y del compromiso con la organizacién. De tal manera que en la investigacion
se evidencia dos aspectos claves que plantea el autor, tales como reconocer la
calidad de servicio educativo que ofrece la institucion y como los padres pueden a
llegar a recomendar a esta institucion, de acuerdo a ello, al mejorar estos puntos
se aseguraria la lealtad de los clientes y asi mismo le permitiria a la |.E. atraer a
nuevos clientes.

De acuerdo a los resultados, se puede decir que en cuanto se priorice al
cliente y las condiciones que le rodean se es posible mejorar los niveles de
fidelizacion del mismo con el producto o servicio ofrecido; siendo principal objetivo
de la organizacion, disefiar los mecanismos y estrategias que garanticen que el
cliente se identifiqgue con el activo ofrecido por la organizacién y sea participe del
reconocimiento en el mercado que participa. La institucién educativa lleva a cabo

procesos de enseflanza personalizada que reconoce el padre de familia en sus
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hijos, en medida que el servicio educativo es reconocido a través de las solicitudes
de matricula y es el propio cliente quien solicita al docente en base a la experiencia
académica ya ofrecida. En la entrevista realizada a la directora de la I.E indica que,
la relacion con los padres se basa en el progreso y el rendimiento académico que
tengan sus hijos, de tal manera, que los clientes se mantienen satisfechos con estos
resultado; confirmando que la institucion brinda un adecuado nivel de ensefianza;
estos resultados benefician al colegio, puesto que se ven reflejados en la
permanecia de los alumnos, y ademas de que los padres contribuyen a la
institucion recomendando de una u otra manera a la institucion con sus amigos,
familiares y comunidad de su entorno.

Estos resultados muestran cierta similitud con el estudio realizado por los
autores Arizaga y Yaksetig (2020), con su informe correlacional, muestra una
relacion entre las variables positiva y muy fuerte con un Rho=0,811, asimismo; se
encontré que el 62% de clientes presenta un nivel alto de fidelizacién en base a un
marketing mix en relacién con la fidelidad del cliente. En concordancia con lo
mencionado en la I.E.P Sinai se evidencio que el prosumidor tiene un nivel alto de
84.2%, con respecto a la fidelizacion del cliente, siendo datos similares pues
mientras mas se mejore una dimensién o variable, también mejorara la otra parte.
Asimismo, estos resultados demuestran similitud con el estudio de Inga y Villegas
(2022) que confirma una correlacion positiva entre marketing relacional vy
fidelizacion de 0.841 en la organizacion estudiada, lo que confirma que en medida
gue, a mayor desarrollo de confianza orientada al consumidor, mayor sera el nivel
de fidelizacion del cliente. De acuerdo a los hallazgos, se presentan similitudes en
los resultados, puesto que los clientes de la institucion educativa muestran
confianza en la organizacion y reconocen la marca institucional y su calidad
educativa y, por ende, la recomiendan en su entorno.

Los hallazgos muestran que la correlacion de Spearman, r=0.651 y que
confirman que la fidelizacion del cliente mejora en tanto mejora la dimension
prosumidor, lo cual permitié aceptar la hipotesis de que el prosumidor y la
fidelizacion de los clientes se relacionan significativamente en la institucion
educativa particular Sinai, Paita-2022. Los resultados indican que estos aspectos
contribuyen de manera significativa a mejorar la fidelizacion de los padres de familia

de la institucion sujeta a investigacion. Son los aspectos de marca y engagement
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que relacionan al cliente con la institucion educativa, el identificar al colegio como
centro educativo de adecuada ensefianza y recomendarlo en su entorno, elementos
esenciales en el proceso de fidelizacion entre clientes y organizacion.

De acuerdo al objetivo general; se pudo determinar que segun los resultados
obtenidos la relacion entre el marketing 3.0 y la fidelizacibn mostro ser altamente
significativa pues se obtuvo una correlacion de Spearman de r=0.719, siendo asi
que estas dos variables de estudio se relacionan significativamente. Comparando
con el estudio de Rosales (2020) en Trujillo, muestra cierta similitud pues en su
investigacion indica que el marketing mix y la fidelizacidén de clientes presentan una
correlacion positiva y significativa de 0.801 entre las variables mencionadas. Dichos
resultados contrastados con la base teorica del marketing 3.0, segun Kotler et al.
(2017), es una estrategia enfocada en la persona entendiendo sus necesidades
emocionales y espirituales, mas alla de un simple cliente que solo necesita
satisfacer necesidades de compra. Por lo tanto, se puede decir que mientras la
institucién educativa estudiada o con la empresa comparada mejoren su primera
variable con sus dimensiones, en este caso el marketing 3.0 y el marketing mix
mejoran significativamente la relacién con fidelizacion de los clientes.

En base a lo expuesto, se queda en evidencia la importancia que tiene el
marketing 3.0 para lograr la fidelizacion de los padres de familia en la institucion
investigada; las estrategias utilizadas por dicha institucién, basadas en la
satisfaccion del cliente, en la comunicacion y en la mejora de la experiencia del
cliente, resultan fundamentales para establecer lazos sélidos y duraderos de los
padres de familia con la institucion. La fidelizacion asegura la continuidad del
cliente, reduce la posibilidad de que éstos se cambien a otra institucion, ayuda a
mejorar la imagen institucional y sobre todo favorece la llegada de nuevos clientes
y otras ventajas.

Por su parte la entrevistada menciona, que, para mantener a los padres
satisfechos les dan la prioridad a los alumnos pues tratan de que reciban una buena
educaciéon de manera conjunta con la tecnologia, con clases personalizadas y
profesores capacitados. Por otro lado, menciona que las opiniones son escuchadas
al 100%, pero no todas son consideradas, ademas se tratan de resolver las dudas
a través del Google Meet, pero no siempre se da soluciones a estas. De tal manera,

gue las opiniones de los clientes las consideran para innovar y mejorar aspectos
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internos y externos de la I.E., por otra parte, para la solucion de los problemas tiene
Su proceso y seguimiento de tal forma que se sientan contentos y mantengan su
preferencia pues ellos mismos tienen la posibilidad de escoger que docente quieren
para sus hijos. Confirmando con los resultados obtenidos se puedo evidenciar que
el 64.5% sienten que se da pronta respuesta a sus solicitudes, el 61.7% refieren
que se hace lo posible por resolver los problemas. Mientras que el 63.9%
consideran que las opiniones que brindan son tomadas en cuenta por la |.E. Estos
hallazgos contrastados con la base tedrica de la fidelizacion del cliente de Choca y
Lépez (2019) menciona que esta conformada por un conjunto de estrategias
orientadas a asegurar la lealtad y reciprocidad con los clientes, basadas en lazos
de confianza. En contraste a las bases tedricas, los resultados de la encuesta y
guia de entrevista se evidencia que la institucion hace lo posible por fidelizar a los
padres de familia, puesto que, aprovecha todos los factores claves que implica
dicha variable.

Si bien se evidencia dentro de la institucion, niveles adecuados de
fidelizacion por parte de los padres de familia; el colegio aun debe mejorar diversos
aspectos, como los canales de atencion a los padres de familia, el desconocimiento
de ciertas actividades, por la poca difusion de los mismos y retrasos en los

mecanismos de informacion a través de los medios digitales.

Asimismo, se evidencio que el 78.7% de padres de familia consideran que la
institucion se preocupa por cumplir con las necesidades de ellos y que el 77.1% se
muestran satisfechos con las acciones que realiza el colegio, de igual manera el
72.2% mantienen su preferencia en la institucion por los beneficios que este les
ofrece. Estos hallazgos concuerdan con los encontrados por Tapia (2021) en
Ecuador, quién en su estudio concluye que el marketing mix y la fidelizacion
evidencian una relacion proporcional directa de 0,991, al existir un 46 % de los
encuestados que manifiestan una adecuada fidelizacion. Mientras que un estudio
con resultados similares fue el de Ariaz (2020), quién en su estudio realizado en
Ecuador encontré una correlacion alta y directa de 0.766 entre las variables de
marketing mix y la fidelizacion del cliente, respaldado con un 67.8% de los mismos
con una actitud positiva. Hallazgos que muestran cierta concordancia con el
estudio, puesto que, se evidencia que los clientes estan fidelizados con dichas

organizaciones por las acciones que realiza, siendo asi que la I.E también hace
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todo lo posible por mantener fidelizados a sus clientes a través de los diversos

factores que se plantea en la fidelizacion.

También se encontr6 cierta similitud con estudios realizados a nivel local,
Yoplac (2020) en Piura, encontr6 que existe una correlacion positiva entre el
marketing digital con el posicionamiento de una institucion educativa. obtuvo un
Rho de Spearman= 0.659, mostrando relacion positiva considerable y con
resultados de un 49.69% de los participantes confirman una fidelizacion adecuada.
Comparando tal antecedente con los resultados del presente estudio, tienen cierta
similitud pues en la |.E se evidencio que la fidelizacién se encuentra en un nivel alto
en 62.3% siendo la satisfaccion y la experiencia del cliente unos de los puntos que
mMA&s aporta a esta variable y en menor nivel con la comunicacion con 46.4%. Siendo
estos resultados importantes para la |.E porque le permitira conocer en qué

aspectos mejorar para seguir manteniendo la fidelizacion de los clientes.

Los hallazgos anteriores dan cuenta que, casi en la totalidad de estudios
analizados, se encuentra relacion significativa entre el marketing y la fidelizacion
del cliente, lo que dejan en evidencia la importancia que han tenido las herramientas
aportadas por el marketing 3.0 para mejorar las operaciones de las organizaciones

y lograr una mayor relacién con los clientes.

Mientras que el estudio demostré que el marketing 3.0 posee una correlacion
de Spearman, r=0.719, de nivel alto, en base a los resultados indican que a medida
gue mejora la valoracion por el marketing 3.0, también mejora la fidelizacién del
cliente, por lo cual se acepta la hipotesis de que el marketing 3.0 se relaciona
significativamente (Sig.<0.01) con la fidelizacion de los clientes de la institucién
educativa. La data estadistica respalda la correlacion entre las variables y sefala
gue en mayor medida se aplique el marketing 3.0 en la institucion educativa, mayor
sera el nivel de fidelizacidon por parte de los padres de familia. Asimismo, en base a
la informacion recogida a través de la entrevista a la directora, se enfatiza que el
servicio brindado por la institucion educativa es diariamente supervisado por los
padres de familia a través del uso de medios digitales, los cuales ya forman parte
de la operatividad del colegio y son los mismos padres de familia quienes evallan

la permanencia de ciertos docentes; siendo estos los que recomiendan la institucion
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entre su entorno mas cercano, de manera que, mejorar las condiciones en la
operatividad de la organizacion es prioridad de la gestiéon del colegio, bajo la
premisa que se pueda retener Yy atraer mas clientes, mejorando las actividades
diarias de la institucion a través del del marketing 3.0.
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VI.

CONCLUSIONES

El uso de las herramientas tecnologicas y la fidelizacién presentan una
relacion altamente significativa (Sig.<0.01), lo que indica que en la medida
que los padres utilicen dichas herramientas, incluyendo el correo
institucional, Facebook, WhasApp, Instagram, Twitter y TikTok, se
incrementara la fidelidad del cliente.

La filosofia evidencia una relacion altamente significativa (Sig.<0.01) con la
fidelizacién del cliente; este resultado indica que en la medida que la
institucién educativa implemente mas la practica de valores, cumpla con los
principios éticos y cumpla con su responsabilidad social, se alcanzara
mayores niveles de fidelizacidén con el cliente.

La sociedad creativa guarda una relacion altamente significativa (Sig.<0.01)
con la fidelizacién del cliente; en la media que la institucion educativa se
oriente a la creacion de valor, no deje de introducir elementos innovadores e
implemente proyectos comunitarios, los padres sentiran mayores lazos
afectivos con la institucion.

Las estrategias basadas en el prosumidor evidencian relacién altamente
significativa (Sig.<0.01) con la fidelidad del cliente, lo que indica que un
mayor uso de estrategias basadas en el reconocimiento de la marca y en la
mejora del compromiso con la organizacion, conlleva a una mayor
fidelizacién de los padres de familia.

El marketing 3.0 se relaciona en forma positiva y altamente significativa
(Sig.<0.01), con la fidelizacion del cliente, lo que implica que el uso de las
estrategias enfocadas en las emociones y afectos del cliente, ayuda a que
estos establezcan lazos sdlidos y duraderos con la empresa, mejorando su
fidelizacion, incluyendo la satisfaccion, comunicacion y experiencia con la

empresa.
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VII.

RECOMENDACIONES

La institucion debe utilizar mas las redes sociales para comunicarse con los
padres de familia y para que éstos hagan llegar a través de estos medios
sus inquietudes relacionadas a las actividades académicas.

Reforzar la ética y la practica de valores en los integrantes de la institucion
educativa, y la practica de la responsabilidad social. En cuanto a este ultimo
aspecto, se siguiere realizar dichas actividades conjuntamente con los
estudiantes y padres de familia.

Usar estrategias para dar un mayor valor a la institucion educativa a través
de la mejora de su imagen institucional, asi como de la inclusién de una
educacién innovadora y de la implementacion de proyectos comunitarios.
Establecer reuniones periddicas con los padres de familia ya sea en forma
virtual o presencial a fin de lograr un mayor compromiso y una relacién mas
trascendente con la organizacion.

Reforzar el uso del marketing 3.0, a través de la implementacién de las redes
sociales, para lo cual se sugiere implementar talleres de capacitacién sobre
las bondades que tienen dichas herramientas para la interaccion con los
padres de familia.
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ANEXOS

Anexo 1. TABLA DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variables Definicion conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores Escala
de
medicién

Kotler et al. (2017) definen que el Se midi6é la variable marketing 3.0 Tecnologia Correo Likert
marketing 3.0 es un tipo de mercadotecnia de acuerdo a sus dimensiones: Facebook Ordinal
enfocada en la persona, como ser humano Tecnologia, Filosofia, Sociedad Whatsapp
con espiritu, corazéon y mente y que es creativa y Prosumidor, usando el Instagram

Marketing este tipo de marketing que esta dirigido a instrumento, cuestionario y aplicado Twitter

3.0 satisfacer las necesidades y deseos del a los padres de familia de la I.E.P Tiktok

individuo en base al valor emocional Sinai, asi mismo, también se usé la Valores
guia de entrevista aplicada a la Filosofia Etica
Directora de esta institucion. Responsabilidad
Social
Sociedad creativa Creacion de valor
Innovacion
Proyectos.
Prosumidor Engagement
Reconocimiento de
marca.
Alcaide et al. (2013) definen que es el Se medio la variable de fidelizacion Satisfaccion Necesidades
vinculo construido que contribuye a de acuerdo a sus dimensiones Deseos
sostener una relacién fructifera con los MO . L, Expectativas
. La satisfaccién, la comunicaciony la
clientes, en las que se genera valor, se Experiencia del cliente, usando el
permite  incrementar  niveles  de jnstrumento, cuestionario y aplicado ~ Comunicacion Feedback

Fidelizaciéon  satisfaccién, fortaleciendo las relaciones a los padres de familia de la I.E.P Contenidos

continuas, que generan mayor valor a Sinai, asi mismo, también se uso la Respuesta
guia de entrevista aplicada a la  Experiencia del Valoracion

largo plazo y aportan beneficio a la marca.

Directora de esta institucion.

cliente

Solucién de problemas
Retencion.




Anexo 2: Instrumento de recoleccion de datos

CUESTIONARIO A LOS CLIENTES DE LA INSTITUCION EDUCATIVA PARTICULAR
SINAI, PAITA-2022

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Fecha.: .../.../[.... N°

Estimado/a participante,

Reciba el saludo de parte del equipo de estudiantes de la Universidad Cesar Vallejo, la presente es
una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de profesional de Administracion de la
Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anénimos y seran tratados de forma confidencial
y tienen finalidad netamente académica. La presente investigacién tiene por objetivo: Recolectar
informacion acerca del marketing 3.0 y la fidelizacion de los clientes de la presente institucion.
Agradecemos su participacion en dicha investigacion.

I. INSTRUCCIONES

El presente cuestionario de caracter confidencial estd basado a cinco alternativas, las cuales permitiran
medir las dimensiones del estudio, para ello lea adecuadamente cada item y marque con una (X) la
alternativa correcta, teniendo en consideracion la escala de respuesta: (5) Muy de acuerdo. - (4) De
acuerdo. - (3) Ni acuerdo ni en desacuerdo. - (2) En desacuerdo. - (1) Muy en desacuerdo.

FICHA DE CUESTIONARIO

VARIABLE I: MARKETING 3.0 Escala de calificacién
: Muy de De Ni ?\?lﬁrdo En Muy en
TECNOLOGIA acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo | desacuerdo
5 4 3 2 1

1. ElI uso del correo electrénico en la
institucion, contribuye a una mejora
educativa.

2. La plataforma Facebook brinda adecuada
informacion de la institucién educativa.

3. El uso de WhatsApp mejora la
comunicacioén entre padres y escuela.

4. La plataforma Instagram contribuye a
mejorar la imagen institucional de la
organizacion.

5. Usted consideraria que Twitter le brindaria
acceso a contenidos que le permitiria
acceder a mejor informacion educativa.

6. Usted considera que la aplicaciéon Tik Tok
mejoraria su relacion con la institucion
educativa a través de los contenidos
compartidos.




Ni acuerdo

desacuerdo

Muy de De ni en En Muy en
FILOSOFIA Acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo | desacuerdo
5 4 3 2 1
7. Los valores practicados en la institucion
influyen positivamente en el alumno.
8. El colegio promueve una ética educativa que
contribuye a la formacién de los alumnos.
9. Usted considera que el logotipo de la
institucion le genera un vinculo especial, con
el que se muestra identificado.
10. La instituciéon educativa se preocupa por
aplicar activamente programas de
responsabilidad social.
Muy de De Ni arllci:ueenrdo En Muy en
SOCIEDAD CREATIVA Acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo | desacuerdo
5 4 3 2 1
11. La plana directiva y docente se preocupa por
incentivar la creacion de valor, a través de
nuevos modelos de enseflanza 'y
aprendizaje.
12. El colegio esta en constante innovacion de
procesos y materiales de ensefianza.
13. Lainstitucion educativa participa activamente
en proyectos sociales para la comunidad.
Muy de De Ni ?]Ciue?]rdo En Muy en
PROSUMIDOR Acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo | desacuerdo
5 4 3 2 1
14. Recomienda a la institucion educativa Sinai
como un adecuado centro de ensefianza
educativa.
15. Usted reconoce la calidad de ensefianza de
la I.LE.P Sinai.
p E | lifi i6n
VARIABLE II: FIDELIZACION scala de calificacio
SATISFACCION Muy de De Ni acuerdo En Muy en
Acuerdo acuerdo ni en desacuerdo | desacuerdo
desacuerdo
5 4 3 2 1
16. El colegio se preocupa por cumplir con las
necesidades de los padres de familia y
alumnos.
17.Las acciones que realiza el colegio
contribuyen a satisfacer los deseos de los
padres de familia.
18. Siente que la institucion educativa esta
cumpliendo con las metas y proyectos
previstos en el afio académico.
Muy de De Ni acuerdo En Muy en
Acuerdo acuerdo ni en desacuerdo | desacuerdo




COMUNICACION

19.

Dentro de la institucion educativa se brinda
pronta respuesta a las solicitudes enviadas.

20.

Los contenidos impartidos en los canales y
redes digitales son adecuados y de facil
comprension.

21.

Se cumple a la brevedad con brindar una
solucién a los reclamos presentados en el
colegio.

EXPERIENCIA AL CLIENTE

Muy de
Acuerdo

De
acuerdo

Ni acuerdo
ni en
desacuerdo

En
desacuerdo

Muy en
desacuerdo

5

4

3

22.

Siente que su opinidn es tomada en cuenta
en la institucion educativa.

23.

La institucién educativa se preocupa por
generar soluciones a problemas en el
desarrollo de sus actividades.

24,

Los beneficios otorgados mantienen su
preferencia en el colegio.

a. Sexo:M( )
b. Edad:20-29( )

DATOS GENERALES

F()
30-39( )

40-49 ()

50-59 ()

C. Grado de instruccion: Post grado () Superior Universitario ( ) Técnico ( ) Secundaria ( )




FORMATO DE GUIA DE ENTREVISTA

m UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Estimado, la siguiente entrevista se realiza en respuesta de la investigacion titulada; Marketing
3.0 y la fidelizacion de los clientes de la instituciéon educativa particular Sinai, Paita-2022,
siendo de gran importancia su apoyo y valoracién respecto a las interrogantes en cuestion. Se
agradece su apoyo.

ASPECTOS GENERAL
O ENTREVISTADO(A): Jesus del Socorro Bruno Castillo

O CARGO Y TIEMPO DE SERVICIO: Directora de la I.LE.P Sinai; posee 8 afios como|
profesora del nivel primario Y 7 afios como directora de la institucién.

VARIABLE:
MARKETING 3.0

1. ¢De qué manera el correo institucional, permite a los padres de familia, alumnos y
publico en general a establecer una comunicacién mas formal?

2. ¢Considera que la plataforma Facebook, contribuye a mejorar la calidad en lal
ensefianza educativa? ¢ Por qué?

3. ¢Laplataforma WhatsApp, mejora la comunicacion entre la organizacion y los clientes?
Explique

4. ¢Lared social Instagram mejora la publicidad de la institucién educativa? Argumente
¢ Usted piensa que crear una cuenta en Twitter contribuiria a difundir material educativo
a los interesados? Explique

6. ¢Tienen planificado crear una cuenta de Tik Tok con la finalidad de reforzar la imagen
institucional en la comunidad Paitefia? ¢ Por qué?

7. ¢Contribuye el marketing 3.0 a poner en practica los valores institucionales en los
clientes? ¢De qué manera?

8. ¢Como organizacion, de qué manera se hace respetar la ética institucional ante los
diversos problemas que se presentan?

9. ¢Cudl es el impacto del uso del marketing 3.0 en la institucién? ¢De qué manera la
institucion educativa cumple con su rol de responsabilidad social como parte de la
comunidad paitefia?

10. ¢Las actividades que desarrolla la organizacion contribuyen a crear valor agregado en

los clientes? Explique




11.

¢, De qué manera la institucion promueve la constante innovacion para la mejora de sus
actividades cotidianas?

12. ¢ En qué proyectos sociales participa la institucion educativa para contribuir a mejorar
la comunidad paitefia?

13. ¢Existe una adecuada relacion con los padres de familia respecto a la calidad del
servicio educativo? Argumente
Bueno el padre de familia se le hace un informe académico un informe de progreso
bimestral; los padres de familia estdn de acuerdo con esos avances con todos esos
proyectos, con este progreso que tiene cada estudiante.

14. ¢Los padres de familia se muestran satisfechos, los recomiendan y mantienen a sus
hijos en la institucién educativa? Explique

FIDELIZACION

15. ¢ El colegio se preocupa por cumplir con las necesidades de sus alumnos y padres de

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

familia? Argumente

¢ Como organizacion, cuales son mecanismos de la institucion para cumplir los deseos
de sus clientes?

¢, Cudles son las estrategias que la institucion educativa ha implementado para cumplir
las expectativas de los alumnos y padres de familia?

¢, De qué manera la institucién toma en cuenta las opiniones de los padres de familia en
el proceso de toma de decisiones en busca de la mejora del servicio educativo?

¢De qué manera la informacion brindada por la institucion educativa a través de sus
diversos canales permite resolver las dudas e interrogantes de los padres de familia?
¢SAnte algin problema, se logra responder las inquietudes e interrogantes de los padres
de familia en el menor tiempo posible? Explique.

¢, Qué mejoras o innovaciones ha desarrollado en la institucion educativa a lo largo de
estos afios, valorando la opiniéon de los padres de familia?

¢Cuales son los procedimientos para solucionar los problemas dentro de la
organizaciéon?

¢ Cuales son las acciones que la institucién realiza para mantener e incrementar la

cantidad de clientes?

Muchas gracias por su participacién




Anexo 3. Modelo de Consentimiento y/o asentimiento informado, formato
UCV.
FORMATO PARA LA OBTENCION DEL CONSENTIMIENTO
INFORMADO

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Marketing 3.0 y la fidelizacion de los clientes de la institucion
educativa particular Sinai, Paita-2022

Investigador principal:
o Iman Saavedra, Jeferson Paul

o Juarez Juarez, Rony Alexander

Asesor:
o Dr. Castillo Palacios, Freddy William

o Dra. Rodriguez de Pefia Nelida

Propdsito del estudio

Saludo, somos investigadores que le invitamos a participar en la investigacion:
Marketing 3.0 y la fidelizacion de los clientes de la institucién educativa particular Sinai,
Paita-2022, cuyo propdsito es: Determinar la relacion entre el marketing 3.0 y la
fidelizacion de clientes en los clientes de la institucidon educativa particular Sinai, Paita-
2022. Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de la Escuela Profesional de
Administraciéon de la Universidad César Vallejo, aprobado por la autoridad
correspondiente de la Universidad (y de ser el caso agregar el permiso de la institucion
[ILE.P SINAI] si ha autorizado explicitamente el uso del nombre en anexo 9).

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se le presentara un cuestionario en el que tendra preguntas generales sobre
ustedcomo edad, zona de domicilio, lugar de nacimiento y otros, no es necesario
gue se anote su nombre, pues cada encuesta tendra un codigo; luego se le
presentaran preguntas sobrevariables especificas de la investigacion.

2. El tiempo que tomara responder la encuesta sera de aproximadamente 10
minutos, si gusta, puede responder ahora o comprometerse a hacerlo en otro
momento o lugar, nosotros lo buscaremos.

Informacién general: se le brindard a cada persona, la informacién para cumplimiento
delos principios de ética, se permitira cualquier interrupcion de parte del entrevistado
para esclarecer sus dudas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participaro no, y su decision serd respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.



Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion al
término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econémico ni de ninguna otra
indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los
resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andénimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no seré usada para ningun otro propdsito fuera de la investigacion. Los
datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Informacién especifica: Una vez que se haya terminado de brindar la informacién
general,se debe compartir la informacion especifica sobre la investigacion: los datos
que se

requeriran, el hecho que se observard, o la accion que se realizara en el cuerpo (medir,
examinar) o alguno de los elementos de él (exdmenes de sangre, orina, células, tejidos
u otro material biolégico), haciendo énfasis que los resultados solo seran utilizados para
la investigacion, sin identificar a la persona. De desearlo, se puede brindar algin
resultado de interés clinico al participante voluntario.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Docente Asesor
Rodriguez de Pefia Nelida al correo electronico nrodriguezo@ucv.edu.pe o con el
Comité de Etica de etica-administracion@ucv.edu.pe.

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo mi participacion en
la investigacion.

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde
el cual se envia las respuestas].



Anexo 4. Matriz Evaluacién por juicio de expertos, formato UCV
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Anexo 2
Evaluacion por juicio de expertos
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5

s ks

Los valores
prachoados
en la
i
ryen
pocAvamen
e en e
[humna.

Etica

El colsgio
PrOMIU e
una &lca
educatra
= 1
jooniriarye a
Ja formacidn
de ke
AT

Usied
Corsiden
que
logoapo de
la it
b= QENER Un
vimoulo:
espeoal,
oo el e
S8 muesira
i=nifcada

R ponsa bdbidad
[Soo il

La
insStuscidin
pducatra
S8 DS
o apdicar
acavamentz
PIorAmas

[= <}

responsabil
dad sooall.
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- Tercera dimemson Socedad oeabiva

- Objetivos de la Dimensidn: ; De qué manera s= relaciona la socisdad oreativa y la
fidel acidn de os clisntes de la instiucitn educativa parioular Sinal, Paka-20227

IMDICADRES

itam

Claridad

Cohiorencia

Relovancia

Obisoryacione s’
Recomendaciong
5

Creanion de valor

La plana
direschva
dooenie se

presoina por
| reCs e L
reacidn de

valor, a

irasis de

nueyos
modelos de
enseflanza y
aprersizaps.

it [l g

El colegic
Esid =n
DO NS
innovaodn
& procesos
¥ maienales
de
enssfianza

Proyecios en la
jcomunidad

La insimuodn
educabiva
ParCa
Sciraamerine
&N proyecios
soOales pam
Lo cormriciad
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Cuara dimersion: Prosumidor

Objetrros de la Dimensidn: § De gué manera s= relaciona =1 prosumidor v la Sdelizacion de los
clieries de la instibucion educabva parbodar Sinal, Paita. 20227

Obsorvacionos’
Recompndaciong
]

IMNDICADRES itam Clardad| Cohorencia| Rolovancs

Engagermenl Fl:acnrrliima L 4 4
a

Insimscian
educatva
Sinal como

un adecuado
centro de
ensefianza
eduCatrea

Heconocimenio  |Usied 3 - -
de MarCa reconoos
calidad de
c gt g
e la LEF
f=anal

# Cuinta dimensiin: Safsfacodn
o Objetrvos die la Dimensidn

INDICADORES |  item Claridad| Cohorencia | Rolovancia | DD sorvaciones!
Recomomndacicng

Pomc s idades Elcolegio f 14 14
s& prEaoupa
0N LA i
con las
nicesidades
de ks padres
o familka y
alumnos

e Las H H H
BOCIDNES, QLI
realiza el
cokegia
DOMriouyen a
sabsiacer s
deseos de los

padres de
famika
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Eipeciativas

=ienhe gues la
instRucin

educabva
gsia
oumplerdo
oon s meias
¥ proyecios
Prersisins o
el a0
SCaE Mmoo

3

1- Eavla dimensidn: Comunicactn
o Objetros de la Dimensidn

INIDIC ADHRES:

itam

Clarkdad

Cohorencla

Rolevardcia

Jbsoryacionas’
Recomondacionz
]

Fessdbaok

Deniro de la
instRucin
educabiva s
brinicia pronka
respuesia a
las
solicitudes
enyiedas

e e, diel
TG |

Los
comien o
rrpairtidos &n
los canakess y
redes
digiakss son
adecuados y
die Sl
O B TSI .

Capacidad die
re=s pie=sin

o cumple
alka
prevedad
con brindar
L S Lo
@ hos
resclamos
preseniados
en el ooksgio

1- Lapama dmensiin: Experienca del chenks
o Objetros de la Dimensidn

INIDIC ADHRES:

iteam

Clarkdad

Cohorencla

Rolevardcia

Jbsoryacionas’
Recomondacionz
H

IWaloracein del
jcbenbe

Sienbe gues
SU DNk B
fomada en
ouenia en la
instRucHn
educabiva
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FCobuCion die L instRucicn 4 f
wpaal gt educaliva s

predupa par
T ar
SOl LIS
jprodemas &n
&l desarrollo
e sus
actividades.

Rt atin died L= B 14 £l
jche e beredcios
[oa g1 ol
manti=nen su
prefersnoa
e &l coksgio.

[l G4 TS0
Tekiflono: S94T0S5845

Firma del evaluador

Pzl ml praseria ormwio debe lomaer e ool

Wl b & W o 1A el e Fosre 1§ 2000 L oatsoniinn gl e el Bl ool Feapac ks 8 pidrsene Je expenad & anploar. Fos
obw paria, @ nomemn Se eces cum s debe emceer N un oo depence dal nivel de eperios y S e desmnicdes dail
ooroomanin. Asi, maskes Cabie y Woll (195351 Grasl y Oeve (1997, 3 Lynn ( F9EE] (oiedoa en MoGariiend of sl 250035
sugparen on manpe da 2 Feamils 35 experios, Hyrkis ef el GOOS) manfesisn e 10 ezperica biedierin une asimsosn
confusie S n vebdnr de conlencdo de un nyuseskc (oS minmements scomencebe oere comibrsooones. de neeyos
rotrumenios ). S un 230 % de o aparios Ban et de soserdo oo b valides de un Bem iole pusse s ecorpossdo. sl
roirurmenic (VosSisnen B Lukkonen, T9E, cisdos mn Hydalis of el (JI00]

“ar : hiigy Y revtimcacios COTPCINciN) | Tcled2D1 133 coff mabs ot bebbografia.
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Anexo 2

Evaluacion por juicio de experlos
Regpetado juer- Usied ha sido selecoonado para evaliar & insfumento " Cueshionano apicado a padres de
Sl
ide la lLE.P Sinai”.
La evaluactin del insfrumenio &5 de gran relevancia para g ar gus sea willdo iy gus s esulados oblendos a
partir die ésie sean ublizadcss sAcentements; aporando & guehacer psiodldgico. Agradecsmos SU valosa
oolaborackin

1.  Dalps generales del lugz

Suvauy Clhambemgo Erndis Julscs
Womibre dal jusse:

Grada profesional: Maestria [ | Daoschior [Ed]
Clinica [ 1] Sooial [ 1
Aroa do formacién académilca:
Educafiva | ) Chganizacional (X
Sarketing

durgas de experencia profesional;

Imstitucién donda labora: Univemided Cesar Vallejo

Tiomipo de exparisncia profosional &n Z ad afos | |
il araa: Mias de 5 afios (X))

Exporisncia on Investigacicn Trabajo(s) pscoméinoos realracos
Pelcomibirica: Thulo ded estudio neallrado
(=l oo |

Z Proposito do la ovaluacion:
Valdar &l confenido del insfrumenin, por julcio e experices.

i Dabos da la escala (Colocar nombre e la escala, oussticrmaro o imsemiaro |

Momiee de s Prusk: [Falidecitin de cicilionars: & pedess de Smile de la LEF Snal

rrmn Sarvedra Jeferaon Pail
warey lerer Rony Alevsuler

Bustor

Er —— Fails-Faira

Administracian: oo

Tiempo de aplicacion 0 min = | 5min

Ambiio de aplicacin: [ provincis & Paila

Signioecitn: | 5 - My de soderdo; 4 - De aeuenda; 3 - Nide scvesdo m o desseuenda; 2 - En
desiamsiendn; | - Moy en desaciiendn

4 Soporte bebrico
pdesonbir en funcidn al modeis Ednon )
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Escala’AREA Subescala Ddinéckon
jdimensknnas)
M.ul-:ming 3.0k Teereslugka fotler el al. (201 T) ecfalen gue o reelcting 10 el conteulo o
Fulirssia el e bdmares, pricsizando al clienle oom e bl complein
Focicilad cecaliva pomy cupleiin, coraeln ¥ mcmle, en medida que ¢l marketmy debe
Prosweudhe pbonlis d cubre ao solo L seosidial linceenal  emocenal, o
donids lis armacdales v deso de b mmesen
F el iz un [Saalin ExiciBn Al licropa que Choca y Lbype (201 9) soslicnen que para ks
[Cseniirmacitin Elicniles e Randurmenisl senlirse porle indupernable ¢ impofanic
s pormmia del clicnile R Lire ongEnitacedn,  par clks, las crmpries nelleo clicrBos
i crcir cslrale g qus permilin Mldize clienles § erear um
alcreomsiiin, oon b Dmlidel & manlcner un YinEilo de
emfmnz.
5 Erisentanion o insnenoio nes Dars & JIE:

f ponAniEacion, a wied e presento 8l cussionano dingido a los pedres de familia de la | E.P Snal daborado
por Iman Saavedra Jeferson Faul y Juarer Juarez Rory Adesander on &l afo 2023, De acuendo con oS

siguieries indcadones califigue cada uno de los (lems segln coresponda

dedr, su sinkictica
¥ semdanbica som

Calegoria Calificacien Indicador
1. Mo ocurnple oom & oriiena El Ib=m no &5 clan.
El Hem requiene basiaries modificaoonss o
CLARIDAD
El Hem se | 2. Bajo Mivel mcedficacite midy gramde an el uso de las
c ande palabras de @cuendo Do S Signifioado o por la
u“;"":"l - ordenacon de esias

3. Modermdo il

& requiere una modificacion muy especiica de
algunos de los EErmino s el hem

El Resmi &5 esencal
o Impofanis, &5
decir debe ser
incluida.

2. Bajo Mived

adecuadas.
El [besm &5 olaro, Sene semantica y sinlads
4 Ao nkied adecuada.
1. fotalments &n desaousrdo (NG El lsemi no iene relacidn gica ocon la dimension
pumplie oo &l orieTio|
:EDIIEIHI_;_I.EIIEH' 2 Desscuerds  (bajs niel de | El Hem tiens una rdacion @ngencial fejana oon
rElacian igica con acusrta) I dimeEnsion.
la diFnersin o
El item fene una relacidn modemnda con ka
rdlicador gue esla | 3. Acuends {modemado nivel) Amensiin qus so a5t midiendo,
michiEndic. e
4. Tolalmenie de Aosesrdo (albs El ke = enousnTa esld reacioneds oon
nire| dimenscdn gue et midiendo.
; El hem pusds ser elminado sin que se vea
1 Ha & oon el orilen afectada la medicidn e la dimensin.
RELEWAMTLA

El Hemi Sene alguna relevancia, pero oo Bem
plasde estar inchryendo ko gus mide &sie

3. Modermdo nieed

El Hem &5 relafvamiente imponanis

4. Ao nived

El Hem es iy relevanse ¢ debe ser ncluida

Lesr pon del=niovento ios Bems y oatfcar e wia escala de 1 a 4 sy vadorscicon, as! como solofamas bninde
sws abservacionss que considens pevineals
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1 Mo oumple oon & orienc

2. Bajo Nivel

3. Mioderad onibved

4. Alle nived

Dimensionas del instrumenio: Cussiionano

& Primera dimensidn: Tecnologia

- Olgelivies Jde ba Dinconaidan. g De qud inaneia 2o velacioimsa b eciahogla y kb foicaciin de
las clientes de la ins$ucitn sducaliva particular Sinal, Paila- 20227

Observaciones’

n=Stucitn,
contribuye a una
mejora educativa

Indicadores Hem Claridiad | Coherencia | Relevancia )
Recomendacionos
Comen El uss del comealt
s lilucional =lacirénico en la

Facehook

La plataforma
Facabook brinda
adecuada
informacitn de la
insSucitn
echucativa.

™

Mihal=app

El uso de
WhatsApn mejora
la comunicacitn
&nire padres y
ESCUeE

Instagram

La plakaforma
Insiagram
conbribuye a
mejorar |3 imagen
imstitucional de la
organizacion

Twilter

Usted consideraria
que Towitber b=
briredaria acceso a
comenidos que e
permiliria acceder
a mejor
irformacitn
echucativa.
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Tikiok

Usied considera [

que la aplicacién
Tik Tok mejorania
su redacidn con la
in=$tucidn
afucaliva a través
de los conbenidas
compariidos

Sagunda dimensidn: Filosofia

Dhjetivos de la Dimersidne gOe qué manera se relaciora |a filosalia y la idekzacion de los
chenies de la instfucion educaliva particular Sinai, Paila- 20227

INDICADORES [temn

Claridad

Coherencia

Relevancia

Ob=arsacionos,

Recomendaciones

W alonas Los valores |

practicados
= la
nsliluctn
nfluyen
[nosilrramen
e e=n el
[alumno.

Elica

El colegio [
rOimLe
urea &lica
educativa
L=

coniriburge &
la formacitn

de o=

alumras

Usted §
carmdera
gue &
Iogotipo de
la irstitucidn
l= perera un
winculo
especal,
can &l gue
s muesha
idenlificado

Fasponsabilidad
S ookl in=fucidn

LA N

educativa
S& prEOcUpa
por aplicar
aclivamenl=
programas

de
responsabil
dad mocial.
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& Tercara dmensitn: Socedsd crealiva

L Ojetivos de la Dimersion: @ De gué manera se relaciona la sociedad creativa iy la
fidelizacidn de los cisnbes de la msiiivsdon educalva particular Sinal, Pata-0327

INDICADORES

em

Claridiad

Coherencia

Relevancia

Obh=ervaciones!
Recomendaciones

Creacitn dis valor

La plana
direcliva ¥
docanbe 5=
jpreocupa par
incenlivar la
oreacion de

valor, &
fravés de
I S
modedos de
ensefianza y
aprendizaje.

NNYACKN

El colegio
ezl En
Corrs L e
inmowacEEn
de procesas
¥ maleriales
o=
ansafianza

=

Proyecios =n ka

comuridad

La instiiucidn
educativa
particpa
aclivamen|=
& proyectas

ciale= para
a comunidad

=

Cuarta dimensaon: Prosumedor
Ojetivos de la Dimersion: @ De gué manera se relaciona el prosumidor y |a fidelizacion de

lo= chenbes de la nslilucdn educativva particular Sinai, Paita- 00227

INDICADORES

em

Claridiad

Coherencia

Relevancia

Obh=ervaciones!
Recomendaciones

E ngagemenl

Re=comienda
ala
irstitucitn
educativa
Sirai coma
un sdscuado
canlro de
ermafianza
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educativa.

Feconocimienia

0= meanca

reconoce |a
calidad de

e
e la LE.P

S inal

Lisied B

& Cinta dimensidn: Satisiaccidn
L Ojetivos de la Dimersidn

INDICADORES

Claridad

Coherencia

Rolevancia

Obsarvacionas!
Recomendaciones

P=cendadss

=

El colego
S8 DOEOCLU P
por cumplir

can las
necasidad e

de los padres
de familia y
alumnas.

s pios

L B
ACCIONES gue
realiza e
calegio
conlribuyen a
salisfscer los
Hessas de oz
packes de
famiia

Expeciativas

=

Siente gue |a
in=Sucitn
educaliva

asld
cumplierdo
jcan las melas
¥ projyecios
previsios en
= ara
académico

Smxiy dmensidn: Comunicsson
Ojetivos de la Dimereitn

INDICADORES

biem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Obsarvacionas!
Recomendaciones

Feedback

Deniro de la
iretfucitn
educaliva s=
onnda promnla
respuesis a

=
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las
sabcibudes
erviadas,

Contenidos del
TS

Los -
contenidos
moaridas en
oS canales v
redes
digitales =an
adecuados v
de il
comprEnsica.

Capacidad d=
raspuesta

=

Se cumple
ala
Bravedad
con brirdar
uria solucitn
A o
reclamos
preseniadas

n & colegio.

L Septima dimersidn: Expenencia del dienie
L Oéjetivos de la Dimersdn

INDICADORES

Claridad

Coherencia

Ralevancia

Ob=arvaciones)!
Recomendsaciones

Waloracin ded
LT

U cpindn e
tamada =n
cuenls =n la
irstitucitn
educativa.

Sienbe que P

Bolucian de
probilemas

La inslibucidn
educatliva s=
precoupa par
QErErar
soluciones a
proflemas =n
a| desarralla
de zus
achvidades,

=

Felencitn del
LT

L=
bensficias
olorgados

mantiEnen =
preferencia

=

en &l colegio.
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Firma ded evaluador
DNL 45361468

Pd. el presene malo debe tomar en cuenta

Willizrn y Webh | 1994) 20 come Powell (201 mescioess que 1o existe wn comezs topocto 3l risnero de experton 3 exnpicar. Pet
clth pane, o ndmerd de ects Que ¢ deba emplosr en un Uit depende dd nivel de @pernicis y de & diversidad del
conocamiento. A mniras Catke y Wetl (1993), Grase y Davis (1997), y Lynn {1966) (clados en McGartland o al 2003)
SuGsen o ango de 2 hists 20 expenos, Hyrkds ef al (2003) sanifesian que 10 experted Bindardn Una estimacidn
confabie de b valdeZ S0 comEnids S un Raumento (Cantdad Minmamente secomendabie pand CEPUCSONES & Nueves
rarunentos) Siun B0 % de s @Penits han eslado de atuerdd con la vl da un Hem $sle pUede S InCoporado al
et (Voutlsoen & Libonen, 1005 ctados en Hys ot al. (2003)

Ver : biios Oy (onislaesacios Cooened017 e 201 7-23 oo entre otra bskografia.
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Anexo 2

Evaluacion por juicio de expertos
Respetado juez: Usted ha sido selsccionads para evaluar e instromenio "Cusshionano aploedc a padnes de
farrilia
oela |LEF Sinail".
L ekl e irestrumento g5 e gran reksvancia para lgrar quie ssa walido y goe los resullados oblenkdos
@ parir de éshe sean WiEados ehokertements; aporiando al gushacer psicoldgico. Agradecemos = valissa
Colalboraniin.

1. Datos generales del jusr

Aadeiion Colomer Wmler
Moambre dal juss:

Grado profesional: Maesinia (X | Do [l
Clinica [ | Social [
Arpa do formacion académica:
Educabva| | Organiraicral (X)
Mickctimg

Argas de sxporiencla profesicnal:

Inesittaciin donde Lk . Universslal Coar Valkjo

Thampo e eapssrbencia profasional sn 2 @ & 2 | ]
&l araa: Mis dix & afos (X)
Expaarianis o brvastgaiin Traban|s) psloomérions realirados
Pskoomitrica: Thuli: dizl eshsdio reallzado.
|51 Doimesponde )
Z Propdsibo di la envaluson:

Validar & cortenido del insinaments, por jLEciD O exponos.

3 Dixips de b sscala (Colocar nombre de @ escala, cuesionano o Frsenians)
Momiee de la Prucha: v alidaciin de cucslionars: o pasbres dc Tl de la LEP Sina

man Servedr Jeferson Pail

Auntar. [hisred Misred Rony Alctander

Er Pa— Faila-Poirs

Administragien: [ P

13 reemy — 15mm

Themps e apdcaoion:

Ambito de accacion: s prirvincia de Fails

Sigrificaciin: | 5 - Muy de scucnde 4 - De acusdi; 1 - B de scuzde m on desaciendin 2 - En

demiidendi; | - Muy en desissiienla

4. Soporis DeOrinD
pobesoribir en Sarckdni al modelks hedoion]
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EscalaiAREA Eubescala Dafinician
dimanssnas)
pMerketing 3.0 T keyia sller of al. | 301 T) sedalen que o markcting 3.0 el omirsdo en
Filosalia ] ser husmars:, precrsando o dienls como ser hemans complaio
omedis] crealnva o Espinl, conien ¥ omenls, omedida gue ol maricding debe
Prosurmsdor a cubrir po ol la poocsslal momael ¥ cnocimal, sino
fsderreh Liss arcacdsmles 5 desees de b mmames
Fidelizacitn S alis asin Pl nempo qus Chesm y Lopes (1019 slicnen que para los
Comunicaiion Benics o5 Nndimenlal snlice pare indispeasable & mmponic
Expericnciadel dienis e ona copaniiacion, Y para ks, bs cmpress noinen calfierios
jpars iroar s bralcpes quc pormmin (el chenlos v croar um
nilcrionsiiim, com i fmlidel & maniomer n vinsiko de
onflanza.
& Prasonteoibn de InSAruc e omes Dara o juee:

& poninuacion, a usted e presento o oueslicrano dirgido a los padres de famila de & |.E.P Sinal elaborado
por Iman Saavedra Jeferson Paul y Juarez Juanez Rony Aleander en el afo 2023 De acuerdo 0on los
siguienies indicadones @ifque pada uno de s lems Segin comesponda.

i, S Sinddctica
¥ SETANICS SO0

Catogoria Califscacicn Indicador
1. N> cumple oom & origerio El Hem na e dant
El Hem requicre basiardes modificaciones o una
SHAREED s B e modficacion muy grande en o uso de las
. mimt" - B palabras de acuerdo con su significado o por la
1::1:;1:1'“ - ordenaciin de esias

3. Modemdo nivel

Sg repdiens una modficacin miy especiica
de algunos de los Emminos del lem.

El mem s esencial
o Importane, &
decr debe ser
irechaiida.

adetuadas
El Hem & claro, Sene semanbioa y sintaxs
4. ARG nlwe
adecuada.
1. hdaderesnite N desstusndd (Mo El Hem no Sene nelacidn Kgica con la
ourmpibe oon &l orilena) dimeEnsiin.
COHERENTLA
El e Hene 2. Desamerds  fhajo mivel de | El Hem tiene una nelaciin tangencial ejana
rekacion lgica con SCuErdo] o i clrmiEnsaiin.
kai clrmasrisdin o
El Hem lene una relacidbn moderada conla
ek =5l
ey |3 Amasda mademdo nivel} Amension que se esta midienda
4. Tofadmenis de Acouenda (alio El Hem s enossntra esh reaconado oon la
i) dimension que ek meicdiendo.
El Hem pusde ser eliminado sin gus s& weai
1. Mo cumple: com el criterio afertada la medicitn de 1a dimersin
RELEVAMCIA

2. Bajo Nived

El hem tiene alyuna relevancia, peeo ot Hem
pusds estar incluyendo ko gus mide &she.

3. Modemdo nivel

El Hem &5 relatvamenle mportanie

4. ARo nivel

El hem &5 muy relevanie y debe ser inckaidn.

Lasr ooy defenimianto s Tams v oaificasr &0 wna escaia ge 1 a 4 su valracicn, asi como sabodamas bringe
505 ObSErFICKNES JUE CONSIgEnE paminsnis
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1 Mo cumphs oon &l orileno

Z. Bajo Ml

3. Moderado rived

4. Allo ravel

Dimensiones del instrumento: Cusstionaria

" Primera dmersidn: Teonologia

" iDijetivos de la Dimersion: ¢ De qué manera s= relaciona la fecrologia v la fdelizacon de
o dienies de la instibvcdn sducativa parfoutar Sinail, Paata 20227

Indicadores

[tem

iClaridad

Coherencia

Ralevancia

Observacionos!
Recomendacicne
]

Canmesa
pnsiftucicnal

El uso del comea
lectonico =nla
netilucacn,
coniribuye a una
mejora educativa

Facebook

La platafoema
Faceboock brnda
adecusds
informacitn de la
irestRucion
esducativa.

itz app

El uso de=
WhalsApp mejora
la comumicacian
enire padres ¥
Escuss

nstagram

La platafoema
instagram
confribuye a
meorar I3 magen
inslituconal de la
prganiracidn

it

Usied cormaderaria
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Anexo 5: Propuesta.

Titulo de la propuesta:
Estrategias de marketing 3.0 en la institucién educativa Sinai-Paita 2023.
Introduccion

Las organizaciones se encuentran en constante invocacion y mejora
continua, en busqueda de mantener una presencia en el mercado en que se
relacionan. Es por el contexto actual, que muchas de las organizaciones han
adoptado el uso de herramientas y estrategias digitales para mejorar la operatividad
y destacar en el mercado. El sector educativo, en base a la experiencia de los
altimos afios ha dirigido sus esfuerzos a adaptarse a los medios tecnoldgicos y su
participacion en la mejora educativa, por lo cual, muchas instituciones han integrado
mecanismos digitales en sus actividades con el cliente y el alumno.

En tal sentido, los organismos educativos han migrado a la tecnologia, como
medio de contacto con sus clientes y busca encontrar las mejores herramientas que
cubran las expectativas del consumidor en un mundo digitalizado. Siendo el
marketing 3.0, una mercadotecnia que muestra el escenario digital en el que
participa el cliente como sus deseos y necesidades emocionales y la organizacion

como fuente de recursos capaces de cubrir tales demandas.

Descripcion organizacional

La institucién educativa particular Sinai, se encuentra ubicado en la provincia
de Paita, region Piura, es una institucién educativa que ofrece los tres niveles de
educacion basica regular; inicial, primaria y secundaria, la ensefianza es enfocada
en una asistencia personalizada con un nimero reducido de estudiantes por aula 'y
con un monitoreo continuo entre direccion, docentes y padres de familia. La
institucion cuenta con 12 afios de experiencia en el rubro educativo y cuenta con
instalaciones adecuadas para un 6ptimo servicio educativo. Asimismo, cuenta con
una plana docente capacitada y con alianzas institucionales con organismos que
brindan programas de estudios de idiomas y reforzamiento académico, mejorando
la percepcion del cliente y ofreciendo un servicio de educacion de calidad en sus

alumnos.



Vision

Al 2025 la Institucién Educativa Particular Sinai, lider a nivel provincial y
regional, con altos estdndares de calidad educativa, procesos pedagdgicos con
soporte tecnoldgico y que brinde al pais estudiantes que aportan a su desarrollo
personal del alumno desde su infancia hasta su integracion activa en la sociedad,
y en el que se promueve la capacidad de pensamiento libre, el pensamiento critico

y compromiso social.

Vision Propuesta.

Para el 2028, posicionar la institucion educativa como la mejor opcion
educativa de la provincia, a través de la ensefianza personalizada y caracterizados
por una ensefianza de calidad, acorde al entorno tecnolégico; formando alumnos
lideres en la comunidad, que aporten valor a la sociedad y que promuevan el libre

pensamiento y la responsabilidad social.
Mision

La I.E.P Sinai brinda una educacion de calidad educativa, a través de un
curriculum humanista, cognitivo, y valorativo, basada en valores cristianos,
orientada a promover el desarrollo de actitudes para lograr una identidad personal
comunal, institucional y nacional, que permita forjar alumnos con capacidad
creativa, critica, emprendedora, innovadora, con un equilibrio de inteligencia
emocional, en espiritu de solidaridad, justicia, paz y una elevada autoestima. Asi
mismo con una educacion integral, usando medios tecnoldgicos, formando
personas competentes con equidad de género, identidad personal y cultura;
preparandolos para la vida.

Misidn Propuesta.

La I.E.P Sinai brinda un servicio educativo de alto nivel, caracterizado por
una ensefianza especializada y acorde a las exigencias del mundo. Una educacion
basada en valores cristianos y orientada a desarrollar actitudes y aptitudes en

nuestros alumnos, que permitan desarrollar su capacidad critica, adaptarse al



entorno globalizado y participar en la sociedad, promoviendo espacios de justicia,
paz y respeto. Asimismo, usando métodos tecnoldgicos acordes al entorno

formando lideres competentes con identidad personal y cultura social.

Objetivos de la propuesta

El objetivo principal de la propuesta fue:

Mejorar el uso del marketing 3.0 en la Institucion Educativa particular Sinai- Paita
Los objetivos secundarios de la propuesta fueron:

a) Integrar a los clientes en el proceso de toma de decisiones para
generar un vinculo de confianza entre ellos y la Institucion Educativa

particular Sinai- Paita

b) Construir un vinculo de confianza entre los clientes y la Institucion

Educativa particular Sinai- Paita

c) Motivar a los padres de familia en participar en las diversas
actividades sociales, recreativas, entre otras, que la [LE.P Sinai

realice.

d) Mejorar la comunicacion con los padres de familia a través de las

plataformas digitales de la I.E.P



Justificacion

La realizacion de esta propuesta estd basada en efectuar estrategias de
marketing 3.0 que contribuyan a mejorar los mecanismos de comunicacion, acceso
a informacion y resolucion de problemas a través de medios digitales presentes en
la institucidén, en parte puesto que son los clientes quienes no muestran una
adecuada respuesta ante esta probleméatica. Tal escenario podria ocasionar
problemas en la retencibn de los actuales clientes y ahuyentar a nuevos

consumidores del servicio educativo.

El presente panorama demuestra la necesidad de establecer estrategias que
contribuyan a mejorar las condiciones de la operatividad de la institucion, que es la
razén de la permanencia de los padres de familia, de manera que se demuestre un
interés en conseguir la mejora continua de los procesos. Las estrategias estaran
enfocadas en el marketing 3.0 en medida que al ser un servicio el que la institucion
ofrece, se priorice las necesidades emocionales del padre de familia con la
educacion de sus hijos y dénde sean los medios digitales las herramientas que
colaboren a cubrir tales deseos y necesidades



Analisis FODA

Se identificaron los factores internos y del entorno del que la institucién de la educativa particular Sinai, participa en la cuidad de Paita y se

detallan a continuacion.

Fortalezas

Debilidades

(F1) Optima infraestructura

(F2) Servicio Personalizado

(F3) Experiencia en el rubro

(F4) Compromiso con la comunidad

(F5) Innovacion (Infraestructura y tecnologia)

(D1) Falta de manejo en ciertos medios digitales

(D2) Poca atencién a las sugerencias de los clientes

(D3) Lenta comunicacion de los procesos en los canales
digitales

(D4) Poca difusion y promocién de actividades

(D5) Poca interaccion con el cliente a través medios digitales.

Oportunidades

FO

DO

(O1) Mayor interés de los padres de familia en el
sector privado educativo

(02) Participacion en voluntariados y proyectos
sociales en la comunidad.

(O3) Incremento de la poblacion estudiantil en la

(F2, F3,,F5,01,04,05)
Reforzar la relacion con los clientes a través de los medios

(D1,D3,D4,D5,01,04,05)
Incrementar la presencia de la I.E. en los medios digitales.

region. digitales.
(O4) Acceso a nuevas tecnologias
(O5) Nuevas plataformas y aplicaciones en el
mercado.
Amenazas FA DA

(A1) Mercado competitivo- Nuevas ofertas de Il.EE.
Privadas

(A2) Inestabilidad de la economia del pais.

(A3) Incertidumbre por nuevas epidemias. -
(Dengue, Guillain-Barré, entre otros)

(A4) Cambios estacionales en la regién - Fendbmeno
del Nifio.

(A5) Mal uso de los medios digitales — Mala
publicidad de los competidores.

(F3,F4,F5,A1,,A4,A5)

Incentivar la participacion de la I.E, en proyectos sociales en
la comunidad

(D1,D2, D3, D5, A1, A5)
Mejorar los canales de comunicacion en todos los medios
digitales frente a un mercado competitivo.




Estrategias FO: Reforzar la relacion con los clientes a través de los medios

digitales.

a. Descripcion

Para reforzar la relacion con los clientes de la institucion educativa por
medio de los canales digitales, que ya se cuentan o con aquellos que se
podria innovar, es necesario identificar en que medios digitales interactian
los padres de familia, para que, por esos medios, se genere llamar su
atencion. Esta estrategia permitiria generar un vinculo de relacién con los
padres de familia de la I.E., lo que dara paso a reforzar y mejorar la relacion

entre los ya mencionados.

b. Metas
Lograr que un 80% padres de familia conozcan los medios digitales de la
institucion.
Lograr que en un 80% la institucion interactie con los padres de familia
teniendo un impacto positivo en ellos.

c. Tacticas

Generar un mayor compromiso de la institucion.

Generar un mayor compromiso del personal que maneja los medios

digitales de la institucion.
Fomentar en los padres de familia la interaccién en los medios digitales.
d. Programa estratégico

La implementacion de dicha estrategia que servira para reforzar la
relacion con los padres de familia a través de los medios digitales, de tal
manera que el vinculo que existe entre el padre y la institucion mejore
significativamente. Para ello sera necesario asignar un responsable que
este a cargo de los medios digitales de la I.E., el cual debe tener un
contacto constante con los clientes, como parte de sus funciones diarias.

Esto generara una mayor interaccion por parte de los padres de familia;



las designaciones de estas acciones estaran a cargo de la plana directiva

de la I.LE y un responsable de los medios digitales, perteneciente a la

provincia de Paita, la cual

se

levara a cabo en los meses

correspondientes de agosto hasta noviembre del 2023. Teniendo como

finalidad incentivar la participacion e integracion total de los padres de

familias a través de los medios digitales de la institucién, mejorando la

relacién con ellos.

e. Cronograma de actividades

Ago-23 Sep-23 Oct-23 Nov-23
Actividades
1/2/3/4|1(2|34|1(2(3|4]1/2/3|4
O1. Actualizacién de informacién en los medios
digitales ya usados.
02. Creacion de pefrfil institucional en nuevos
medios digitales.
03. Creacion del disefio de las publicaciones
O4. Publicacién de los disefios creativos
O5. Seguimiento de actividades y publicaciones en
redes sociales.
06. Feedback de lo planteado
f. Costos incurridos
Céd. Detalle Med. Cant. cuU. C.T.
1.1. Materiales S/2,000.00
11.1 Laptop Unid 1 S/2,000.00 S/2,000.00
1.2. Servicios S/1,750.00
1.2.1. Internet Mes 1 S/150.00 S/150.00
1.2.2. Luz Mes 1 S/400.00 S/400.00
1.2.3. ;‘;istgfe”:ab'e de los medios sl. 1 $/1,100.00 ¢/; 100,00
1.2.4. Programas de edicion Membresia 1 S/100.00 S/100.00

Costo de la estrategia: S/3,750.00




g. Viabilidad

La institucion educativa particular Sinai, posee los medios necesarios
para la realizacion de la estrategia basada en la mejora del servicio de
ensefianza, contando con los recursos fisicos, econdmicos y financieros.
Teniendo un costo total de S/ 3,750.00 pues para su ejecucion se requiere
incurrir en costos tanto en materiales como en servicios. Logrando de esta
manera que los padres de familia se sientan satisfechos por las mejoras

gue la institucion hace por brindar un mejor servicio.
h. Mecanismo de control
Nivel de interaccién en los medios digitales con padres de familia.

Numero de publicaciones en medios digitales



Estrategia DO: Incrementar la presencia de la I.E. en los medios digitales.
a. Descripcion

Para incrementar la presencia de la I..E. en los medios digitales, se
dedicaran esfuerzos para mejorar el nivel de difusion institucional en cada
medio digital presente en internet y canales tradicionales, en medida que se
refuerce la comunicaciéon entre cliente y organizacion, se logre una mayor
difusidén de contenidos y actividades de la institucion y sobre todo se reafirme
un vinculo de confianza entre los padres de familia y la directiva del colegio,
en respuesta a qué se dé un agil proceso de comunicacion y relaciones entre
ambas partes. Esto contribuye a mejorar el nivel de satisfaccion de los
clientes, generando interés de participacion de los mismos en las actividades
del colegio, lo que mejorara su nivel de satisfaccién y generara un refuerzo

positivo por parte de los clientes hacia el centro educativo.
b. Metas
Lograr que las interacciones en los medios digitales aumenten en un 70%.

Lograr que el 80% de padres se involucre con las actividades del centro

educativo.

Lograr que a un 80% la difusion de informacion, comunicados,

actividades llegue a todos los clientes.

c. Técticas
Generar constantemente publicaciones en los medios digitales.
Fomentar en los padres de familia la interaccién en los medios digitales.
Generar una mayor identidad con la institucion educativa.

d. Programa estratégico

La implementacion de esta estrategia servira para incrementar la
publicidad y difusion de las actividades a través de medios digitales,
estableciendo cronograma de publicaciones en las redes digitales
institucionales como Facebook, Whatsapp, Instragram; interactuando con

los clientes de manera constante y respondiendo a los comentarios de los



usuarios, buscando dar soluciones a los problemas y quejas respecto al
servicio brindado. Asimismo, considerar crear un perfil institucional en
redes como Tiktok y Twitter, en medida que los usuarios de estas redes
estén en constante interaccion con la institucion. Estas acciones estaran
a cargo de un responsable de manejo de las plataformas, y bajo la
supervision de la directiva del colegio. perteneciente a la provincia de
Paita, estrategia que se llevara a cabo en los meses correspondientes de
septiembre hasta diciembre del 2023. Teniendo como finalidad de que la
institucion haga mas uso de las plataformas digitales para incrementar su

presencia en mercado.

e. Cronograma de actividades
Actividades Sep-23 Oct-23 Nov-23 Dic-23
1/ 2/3/4|1(2|34|1(2/3|4]1|23
01. Identificar el tipo de clientes a los que se dirige.
02. Identificar los medios digitales que mas usan
los clientes
03. Incentivar a los clientes a usar nuevas
plataformas digitales.
04. Disefar las publicaciones
05. Publicaciébn de comunicados, eventos o
actividades
06. Monitorear las publicaciones
f. Costos incurridos
Céd. Detalle Med. Cant. cu. C.T.
1.1. Materiales S/2,000.00
11.1 Laptop Unid 1 S/2,000.00 S/2,000.00
1.2. Servicios S/1,950.00
1.2.1. Internet Mes 1 S/150.00 S/150.00
1.2.2. Luz Mes 1 S/400.00 S/400.00
123 ;Zistg?enssable de las plataformas s/ 1 S/1,100.00 $/1.100.00
1.2.4. Paquetes publicitarios Membresia 1 S/300.00 S/300.00

Costo de la estrategia: S/3,950.00




g. Viabilidad

El centro educativo Sinai, posee los medios necesarios para la
realizacion de la estrategia basada en la mejora del servicio de ensefianza,
contando con los recursos fisicos, econémicos y financieros. Teniendo un
costo total de S/3,950.00 pues para su ejecucion se requiere incurrir en
costos tanto en materiales como en servicios. Logrando de esta manera
posicionar al centro educativo en diversas plataformas, haciendo que los

clientes se interesen en la |.E.

h. Mecanismos de control

Nivel de interaccion en las publicaciones.
Nivel de publicaciones realizadas en el mes.
Nivel de captacién de clientes.

Nivel de participacion de padres de familia en los eventos o actividades.



Estrategias FA: Incentivar la participacion de la |.E, en proyectos sociales en la

comunidad.

a. Descripcion

Con la finalidad de Incentivar la participaciéon de la I.E, en proyectos
sociales en la comunidad, la estrategia estard enfocada en publicitar al centro
educativo en todas las redes digitales a disposicidén y haciéndola participe de
las diversas actividades en los diferentes proyectos sociales en la comunidad;
teniendo mayor contacto con el cliente y valorando sus recomendaciones y
sugerencias. Esto garantizado su permanencia y atencién de nuevo clientes

en el mercado competitivo que va en constante aumento.
b. Metas

Aumentar la participacion de la institucidon en proyectos comunitarios en un
40%

Incrementar participacion del cliente en actividades institucionales en un
25%.

c. Téacticas

Mejorar la participacibn comunitaria de la institucion en conjunto con los

medios digitales.

Incentivar participacion de los clientes en las actividades sociales del colegio.
Fomentar las buenas practicas sociales en la comunidad.

d. Programa estratégico

La estrategia estara dirigida en aumentar la responsabilidad social por
parte de la institucion y difundir su presencia a través de los afios en la
comunidad, la cual seré publicitada a través de los medios correspondientes
y la publicidad por parte de los actuales clientes, siendo parte del entorno
que coexisten, Asimismo, se fomentara la participacion de los padres de
familia como aliados en el desarrollo de las actividades y en las reuniones
del colegio a través de las invitaciones de los docentes en cada aula. La

presente estara a cargo de la directiva de la I.E., los tutores de cada grado



en el colegio y los representantes de cada comité de padres de familias por
cada grado y seccion. Esta estrategia se desarrollara entre los meses de
agosto y noviembre del 2023 y tiene como sustento difundir la importancia
de la participacion de la institucion en proyectos de la comunidad en medida
gue contribuyen a mejorar su entorno y generan ejemplo en los usuarios. El
mostrar interés por la comunidad y sus proyectos, acomparfiada por los afios
de experiencia en el rubro; genera una mayor ventaja en comparacion con

la competencia en el mercado actual.

e. Cronograma de actividades

Ago- Sep- Oct-23 Nov-
23 23 23

Actividades

O1.Disefio del proyecto comunitario a

participar.

02. Difusion de los proyectos de la comunidad
en que la LLE sera participe a través de

medios digitales.

03. Participacién de los clientes en las

actividades sociales de la institucién

O4. Difusion de resultados y alcances en la

comunidad.




f. Costos

Cad. Detalle Med Cant. C.U. C.T.
1.1. Materiales S/1,112.00
1.11 Hojas Bond A4 Mill 1 S/12.00 S/12.00
1.1.2 Plumones Unid 10 S/4.00 S/40.00
113 Lapiceros Unid 10 S/1.00 S/10.00
1.14 Folderes Unid 10 S/5.00 S/50.00

115 Refrigerios y biaticos Unid 200 S/5.00  S/1,000.00
1.2. Servicios S/1,250.00
1.2.1. Internet Mes 1 S/150.00 S/150.00
1.2.2. Luz Mes 1 S/400.00 S/400.00
123, ~ Sericiosde d?;i?gfe'gad en redes sl. 1 $/200.00  $/200.00
1.2.4. Movilidad Sl. 1 S/500.00 S/500.00
Costo de la estrategia: S/2,362.00
g. Viabilidad

La organizaciéon educativa cuenta con los activos y medios requeridos

para la puesta en marcha de la estrategia, la cual mantiene un costo de S/

2,362.00, los cuales son requeridos para su ejecucion. Logrando que la

institucién sea reconocida en el mercado como una institucion con amplio

caracter de responsabilidad social y dando a conocer a sus clientes y

potenciales usuarios el nivel de participacién del centro educativo en la

comunidad.

h. Mecanismo de control

NUmero de proyectos participantes.

Nivel de reconocimiento por parte de la comunidad

Nivel de participacion de los padres de familia



Estrategias DA: Mejorar los canales de comunicacion en todos los medios

digitales frente a un mercado competitivo.

a. Descripcion

Ante el panorama externo, la institucion mantendra la estrategia
enfocada en mejorar la comunicacion con el cliente a través de todos los
medios digitales disponibles, en medida que responda a mantener los
clientes fidelizados y contribuyendo a atraer nuevos a la organizacion. En
busca de una constante mejora de puntos a corregir, la institucion enfocara
esfuerzos a mejorar sus procesos en la solicitud de informacién, cubriendo
la necesidad de personal para el manejo de redes digitales, dando a
conocer al cliente las ventajas de la institucion y al mercado su

participacion.

b. Metas

Optimizar el funcionamiento de los canales de informacién en un 50%
Incrementa niveles de satisfaccion con el servicio ofrecido en un 20%

Agilizar el nivel de respuesta a las solicitudes en los medios digitales en
40%.

Técticas
Mejorar los tiempos de respuesta de acceso a informacion de los clientes.
Implementar programas de asistencia al cliente.

Fomentar la interaccién continua con el cliente.

d. Programa estratégico

La presente estrategia estara enfocada en mejorar la situaciéon de los
canales digitales utilizados para la solicitud de los padres de familia en el
acceso de informacion, la cual es parte de la problemética presente en la
organizacion. Esta estrategia estara enfocada a usar los medios digitales
como solucion a las demandas de los clientes, manteniendo el nivel de

clientes, mejorar los tiempos de respuesta a acceso de informacion y sobre



todo mantener la presencia en la oferta educativa de la provincia.

Asimismo, con la adquisicion de un programa de asistencia al cliente, se

concretard una mayor comunicacion con los clientes, fomentando una

mayor interaccién con los clientes respecto a las publicaciones y los

comentarios en los medios digitales de la institucion. Se enfatiza que esta

estrategia estara a cargo de la plana directiva y encargado del manejo de

estas plataformas de la I.E, perteneciente a la provincia de Paita. Estrategia

gue se llevara a cabo entre los meses de septiembre y diciembre del afio

2023.

e. Cronograma de actividades

Actividades Sep- Oct-23 Nov- Dic-23
23 23
O1. Mejora del manejo de canales digitales
02. Designacion de personal a cargo de las
plataformas digitales.
03. Implementacién  del programa de
asistencia
O4. Difusion del programa
O5. Feedback de lo planteado
f. Costos
Céd. Detalle Med. Cant. cU. C.T.
1.1. Materiales S/2,000.00
11.1 Laptop Unid 1 S/2,000.00 S/2,000.00
1.2. Servicios S/3,150.00
1.2.1. Internet Mes 1 S/150.00 S/150.00
1.2.2. Luz Mes 1 S/400.00 S/400.00
1.2.3. ;Zigfenssab'e de los medios sl. 1 S/1,100.00 /1 100,00
1.2.4, Programa de asistencia al cliente S/. 1 S/1,500.00 S/1,500.00
Costo de la estrategia: S/5,150.00




g. Viabilidad

La organizacion educativa cuenta con los activos y medios
requeridos para la puesta en marcha de la estrategia, la cual mantiene un
costo de S/5,150.00, los cuales son requeridos para su ejecucion. La
puesta en marcha de estas acciones generara en los clientes mayores
niveles de satisfaccion, optimizando los tiempos de espera de sus

solicitudes y la interaccién con la institucion.
h. Mecanismo de control

NuUmero de solicitudes de acceso a informacion.
Numero de preguntas respondidas por el programa.
Nivel de interaccién de usuarios con el programa.
Nivel de satisfaccion con el programa.

Nivel de interaccién con los diversos medios digitales de la I.E.

Tabla 12

Resumen de las estrategias e inversion

Detalle Costo

Estrategia FO S/ 3,750.00
Estrategia DO S/ 3,950.00
Estrategia FA S/ 2,362.00
Estrategia DA S/ 5,150.00
Inversion Total S/ 15,212.00

Para llevar a cabo las estrategias del Marketing 3.0 en la Institucion educativa
particular Sinai, sera necesario invertir S/ 15,212.00, donde se plasman diversas
estrategias que serviran para mejorar la relaciéon con los padres de familia de

esta institucion



Anexo 7: MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO FORMULACION DE OBJETIVO DE LA HIPOTESIS METODOLOGIA
PROBLEMA INVESTIGACION
Marketing Problema general Objetivo general Hipotesis general Tipo de
30 y la ;De qué manera se relaciona Determinar la relacion entre el ElI marketing 3.0 se relaciona investigacion:
fidelizacion  Marketing 3.0 y la fidelizacion de los marketing 3.0 y la fidelizacion de significativamente con la fidelizacion de Descriptiva
de los clientes de la institucion educativa los clientes de la institucion los clientes de la institucion educativa Correlacional
clientes de particular Sinai, Paita-20227? educativa particular Sinai, Paita- particular Sinai, Paita-2022.
la institucion 2022. Enfoque:
educativa Problemas especificos Hipotesis especificas Mixta
particular (Cual es la relacion entre la Objetivos especificos Existe una relacion significativa entre la
Sinai, Paita- tecnologia y la fidelizacion de los Examinar la relacion entre la tecnologia y fidelizacion de los clientes Disefio:
2022 clientes de la institucion educativa tecnologia y la fidelizacion de los de la institucion educativa particular No experimental -
particular Sinai, Paita-2022? clientes de la institucion educativa Sinai, Paita-2022. transversal

¢, Qué tipo de relacion existe entre la
filosofia y la fidelizacion de los
clientes de la institucién educativa
particular Sinai, Paita-20227?

¢, Como se relaciona la sociedad
creativa y la fidelizacién de los
clientes de la institucién educativa
particular Sinai, Paita-2022?

¢ Qué relacién existe entre el
prosumidor y la fidelizacion de los
clientes de la institucion educativa
particular Sinai, Paita-20227?

particular Sinai, Paita-2022.

Analizar la relaciéon entre la
flosofia y la fidelizacion de los
clientes de la institucion educativa
particular Sinai, Paita-2022.

Establecer la relacion entre la
sociedad creativa y la fidelizacion
de los clientes de la institucion
educativa particular Sinai, Paita-
2022.

Evaluar la relacion entre el
prosumidor y la fidelizacion de los
clientes de la institucion educativa
particular Sinai, Paita-2022.

Se relaciona significativamente la
filosofia y la fidelizacion de los clientes
de la institucion educativa particular
Sinai, Paita-2022.

Hay relacién significativa entre la
sociedad creativa y la fidelizacion de los
clientes de la institucién educativa
particular Sinai, Paita-2022.

El prosumidor y la fidelizacion de los
clientes se relacionan
significativamente en la institucion
educativa particular Sinai, Paita-2022.

N: 183 clientes de
la Institucion
educativa.




Anexo 8: Validacién De La Confiabilidad

ﬁ FORMATO DE REGISTRO DE CONFIABILIDAD DE AREA DE
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
INSTRUMENTO INVESTIGACION

I. DATOS INFORMATIVOS

1.1. ESTUDIANTE Iman Saavedra Jeferson Paul

Juarez Juarez Rony Alexander

1.2. TITULO DE PROYECTO DE Marketing 3.0 y la fidelizacién de los clientes de la

INVESTIGACION institucion educativa particular Sinai, Paita-2022

1.3. ESCUELA PROFESIONAL : | Administracion
1.4. TIPO DE INSTRUMENTO Cuestionario sobre el uso del Marketing 3.0
{adjuntar) .

1.5. COEFICIENTE DE CONFIABILIDAD | KR-20 kuder Richardson ( )

EMPLEADO
Alfa de Cronbach. (X)
1.6. FECHA DE APLICACION : | 13/05/2023
1.7. MUESTRA APLICADA : | 18 padres de familia
Il. CONFIABILIDAD
{NDICE DE CONFIABILIDAD ALCANZADO: - 0.838

1. DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (ftems iniciales, items mejorados, eliminados, etc.)

ftems evaluados: 15
ftems eliminados: 0
La confiabilidad del instrumento se determiné usando el indice de consistencia y coherencia
interna, Alfa de Cronbach, cuyo valor de 0.838, cae en un rango de confiabilidad alto, lo que

garantiza la idoneidad del instrumento para evaluar el uso del Marketing 3.0.

Estudiante: Iman Saavedra Jeferson Paul Estudiante: Juarez Juarez Rony Alexander Docente ‘./(JSC Lemin Abanto Cerna
DNi : 74254353 DNI : 46836330 . Lic. ESTADISTICA
COESPE 506



ﬁ FORMATO DE REGISTRO DE CONFIABILIDAD DE AREA DE
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
INSTRUMENTO INVESTIGACION

I DATOS INFORMATIVOS

1.1. ESTUDIANTE Iman Saavedra Jeferson Paul

Juarez Juarez Rony Alexander

1.2. TITULO DE PROYECTO DE Marketing 3.0 y la fidelizacion de los clientes de la

INVESTIGACION institucion educativa particular Sinai, Paita-2022

1.3. ESCUELA PROFESIONAL : | Administracion
1.4. TIPO DE INSTRUMENTO Cuestionario sobre la fidelizacion de los clientes
(adjuntar) :

1.5. COEFICIENTE DE CONFIABILIDAD | KR-20 kuder Richardson ( )

EMPLEADO
Alfa de Cronbach. (X)
1.6. FECHA DE APLICACION : | 13/05/2023
1.7. MUESTRA APLICADA : | 18 padres de familia
il. CONFIABILIDAD

iNDICE DE CONFIABILIDAD ALCANZADO: 0.869

1ll. DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (ftems iniciales, items mejorados, eliminados, etc.)

ftems evaluados: 15
ftems eliminados: 0
La confiabilidad del instrumento se determiné usando el indice de consistencia y coherencia
interna, Alfa de Cronbach, cuyo valor de 0.869, cae en un rango de confiabilidad alto, lo que

garantiza la idoneidad del instrumento para evaluar el uso la fidelizacién de los clientes.

Estudiante: Iman Saavedra Jeferson Paul Estudiante: Juarez Juarez Rony Alexander Docente /{ﬂSc Lemin Abanto Cerna
DNi : 74254353 DNI : 46836330 Lic. ESTADISTICA
COESPE 506



Resumen descriptivo de la confiabilidad del cuestionario de Marketing 3.0

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,838 15

Estadisticas de total de elemento
Media de escala Varianza de escala Correlacion total  Alfa de Cronbach

si el elemento  siel elemento se ha  de elementos si el elemento se

se ha suprimido suprimido corregida ha suprimido
pl 58,72 35,389 ,564 ,822
P2 58,50 35,559 ,511 ,826
P3 57,78 40,654 ,302 ,837
P4 59,22 35,242 ,615 ,818
P5 59,22 35,359 ,515 ,826
P6 59,28 31,742 ,627 ,820
P7 57,50 39,912 ,691 ,828
P8 57,67 39,647 ,514 ,830
P9 57,50 38,971 ,620 ,826
P10 58,06 40,526 ,259 ,839
P11 57,78 38,654 ,505 ,828
P12 58,00 38,706 ,420 ,831
P13 58,61 38,252 ,393 ,833
P14 57,78 39,124 ,440 ,831

P15 57,83 38,500 ,383 ,833




Resumen descriptivo de la confiabilidad del cuestionario de fidelizacién del cliente

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,869 9

Estadisticas de total de elemento
Media de escala Varianza de escala Correlacion total Alfa de Cronbach si

si el elemento  si el elemento se ha  de elementos el elemento se ha

se ha suprimido suprimido corregida suprimido
P16 33,61 24,134 , 755 ,841
P17 33,56 25,320 ,719 ,846
P18 33,28 29,507 ,260 ,879
P19 33,78 22,654 ,782 ,837
P20 33,39 28,605 ,420 ,870
P21 33,61 22,016 ,784 ,836
P22 33,50 23,206 767 ,839
P23 33,50 22,735 ,824 ,832

P24 33,56 30,379 ,072 ,896




Anexo 9: Autorizacion de la organizacién para publicar su identidad en
los resultados de la investigacion.
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

Datos Gonerales
| Nombre de ka Orgnmzacén = | RUC:

| Insstucion Educativa Particular Sinai Codigo Modutar, 1437334

: Nombre del Trular o Represeminnte lagak
1

"Nombres y Apelidos ’ DNI:
Jesus del Socomro Bruno Castillo 034891324 J
Consantimiento;

De conformidad con lo establecido en of articulo 7%, fteral " del Cédigo de Efica en
Investigacion de ka Universidad César Vallejo 0, autorizo [ X 1, no autorizo [ ) publicar LA
IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:
' Nembra cel Trabajo de Investigacian

Marketing 2.0 y la fidelzacion de los cientes de |8 institucion educativa particular Sinal,
| Pails-2022

Nombee del Programa Académico:

Escusls profesionsal de Admnsiracion

Atfor: Nombres y Apelidos DNI:
Jeferson Paul iman Saavedra 74254353
Rony Alexander Juarez Juarez 46836330

Zn caso de sutonizarss, soy conscknte que la investigacidn sera alojads en of Reposiorio
nstitucional de 1s UCY, 1a misma que serd de acceso ablerto para los usuarios y podrad ser
eferenciada en fuluras investigaciones, dejando en daro que los derechos de propiedad
nteloctual coresponden exclusivamenta al autor (a) del estudio.

*J Codige de fica en Irvestigaciin O fa Universidad César Vakejo-Articelo 7%, lteral 1" Para difurdie o publicar loa
nm*mm*amwnmbmw»pmmumaumm-m

W@M-uuummaw“-uhhmomm.
elerd inchul la desomizacién de b organtiackin, pero 3l serd necesanio desrbi sus caracterhlices.



Anexo 10:

FICHA DE EVALUACION DE LOS PROYECTOS DE INVESTIGACION
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacion: Marketing 3.0 y la fidelizacion de los clientes de la
institucion educativa particular Sinai, Paita-2022

Autor/es: Iman Saavedra, Jeferson Paul y Juarez Juarez, Rony Alexander
Especialidad del autor principal del proyecto: Marketing

Coautores del proyecto: Ninguno.

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Paita, Piura, Peru

Criterios de evaluacién | Alto | Medio | Bajo | No precisa
I. Criterios metodolégicos
1. El proyecto cumple con el
esquema establecido en la | Cumple
. No cumple | -----
guia de  productos de | totalmente
investigacion.
L blacién/ La poblacién/
2. Establece  claramente la | & ~~ poblacion participantes
‘2 . participantes .
poblacion/participantes de la s no estan | -----
. tigaci estan claramente claramente
Investigacion. establecidos :
establecidos
II. Criterios éticos
1. Establece claramente los | LOS aspectos Los aspectos
aspectos éticos a seguir en la éticos estan éticos no estan |
. fi9aci6 claramente claramente
investigacion. establecidos establecidos
2. Cuenta con documento de
autorizacion de la empresa o | Cuenta con No cuenta con
institucion (Anexo 3 Directiva docymento docn_Jmento No es .
de | tigacion N° 001-2022 debidamente debidamente necesario
e Investigacion ) " | suscrito suscrito
VI-UCV).
3. Ha incluido el anexo 1 del|Ha incluido el | No haincluido |
consentimiento informado. item el item

Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya
Presidente

(se abstiene por ser asesor)

Mt

Dr. .Jorge Alberto Vargas Merino
Vicepresidente

Dr. Miguel Bardales Cardenas
Vocal 1

F
Matr. Diana Lucila Huamani Cajaleon

Vocal 2




Anexo 11:
DICTAMEN DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la Escuela
Profesional de Administracion, deja constancia que el proyecto de investigacion
titulado “Marketing 3.0 y la fidelizacién de los clientes de la institucion educativa
particular Sinai, Paita-2022”, presentado por los autores Iman Saavedra, Jeferson
Paul y Juarez Juarez, Rony Alexander, ha sido evaluado, determinandose que la
continuidad del proyecto de investigacién cuenta con un dictamen: favorable! ( x )

observado ( ) desfavorable ( ).

14. de noviembre de 2022

f
'

‘1
Dr. Victor Hugo Femandez Bedoya
Presidente del Comité de Etica en Investigacion
Escuela Profesional de Administracion

Clc
 Sr. Iman Saavedra, Jeferson Paul y Juarez Juarez, Rony Alexander, investigador
principal.

1 El dictamen favorable tendra validez en funcion a la vigencia del proyecto.



Anexo 12: RESULTADOS COMPLEMENATARIO

Nivel de funcionalidad del marketing 3.0 en la |.E.P Sinai, Paita — 2022

Tabla 13

Nivel de uso del marketing 3.0

Bajo Medio Alto Total
N° % N° % N° % N° %
Marketing 3.0 5 2,7% 49 26,8% 129 70,5% 183 100,0%
Tecnologia 7 3,8% 112 61,2% 64 35,0% 183 100,0%
Filosofia 4 2,2% 36 19,7% 143 78,1% 183 100,0%
Sociedad creativa 10 5,5% 54 29,5% 119 65,0% 183 100,0%
Prosumidor 5 2,7% 24 13,1% 154 84,2% 183 100,0%
Nota: Cuestionario aplicado a los padres de familia
Figura5
Nivel de uso del marketing 3.0
84.2%
78.1%
70.5%
65.0%
61.2%
5.0%
26.89 29.5%
19.7%
13.1%
2.7% 3.8% 2.2% >o% 2.7%)
[ | — [ | [ |
Marketing 3.0 Tecnologia Filosofia Sociedad creativa ~ Prosumidor

H Bajo H Medio

Alto

Se encontré que en general, los padres de familia usan bastante bien el

marketing 3.0, como se evidencia en el nivel alto logrado por el 70.5% de los

padres; destaca en este caso el prosumidor, aspecto en el cual el 84.2%

evidencia un nivel alto. Luego sigue en orden de importancia la filosofia y la

sociedad creativa, donde el nivel alto se presenté en el 78.1% y 65%. El

aspecto mas bajo donde se encontré mayores dificultades es el relacionado a

la tecnologia, donde solo el 35% evidencia un nivel alto.

Los hallazgos indican que la mayoria de los padres reconocen la calidad



de la ensefianza de la institucion educativa investigada, lo que los induce a
recomendarla como como un centro de enseflanza adecuado. También
destacan los aspectos relacionados a la filosofia, incluyendo los valores y la
ética que se practican en ella; los padres reconocen que logotipo genera un
vinculo especial y que dicha I.E. se preocupa por aplicar programas de
responsabilidad social. Otro aspecto a destacar es la sociedad creativa,
incluyendo la preocupacion de los directivos y de la plana docente por
incentivar la creacion de valor; también destaca en esta dimension, la
innovacion de procesos y materiales de ensefianza, asi como la participacion
activa en proyectos sociales para la comunicad.

Un aspecto aun pendiente es el relacionado a los aspectos tecnolégicos;
el centro educativo no hace buen uso de las redes sociales (Correo
electronico, Facebook, Instagram, WhatsApp, Twiter y Tik Tok), situacion que
se complica porque los canales digitales de la institucion no brindan
informacion adecuada; es mas los padres consideran que dichas redes

sociales no contribuyen a mejorar la imagen de dicha institucion.



Nivel de fidelizacién de los padres de familia de la I.E.P Sinai, Paita — 2022.

Tabla 14

Nivel de fidelizaciéon

Bajo Medio Alto Total
N° % N° % N° % N° %
Fidelizacion 9 4,9% 60 32,8% 114 62,3% 183 100,0%
Satisfaccion 12 6,6% 43 23,5% 128 69,9% 183  100,0%
Comunicacion 12 6,6% 86 47,0% 85 46,4% 183  100,0%
Experiencia al cliente 13 7,1% 69 37, 7% 101 55,2% 183 100,0%

Nota: Cuestionario aplicado a los padres de familia

Figura7
Nivel de fidelizacion de los padres de familia
69.9%

62.3%
55.2%

47.0%6.4%
37.7%
32.8%
23.5%
4.9% 6.6% 6.6% 7.1%
™ N N [
Fidelizacién Satisfaccién Comunicacion Experiencia al cliente

H Bajo H Medio mAlto

En general, el nivel de fidelizacion de los padres de familia en la I.E.
investigada, es alto, de acuerdo a lo que se deduce de las respuestas del
62.3%. Este nivel se explica sobre todo por la satisfaccion que experimentan
los padres de familia por la educacién que brinda, segun se deduce del nivel
alto reflejado en el 69.9% de padres. La experiencia del cliente en su
interaccion con la L.E., también contribuye a la fidelidad, aunque en menor
grado; solo el 55.2% muestran un nivel alto. El aspecto que menos contribuye
a la fidelizacion es la comunicacion, aspecto donde solo el 46.4% muestra un

nivel alto.



Los hallazgos indican que la mayoria de padres se encuentran satisfechos
con el servicio de la I.E.; ésta, en opinion de los investigados se preocupa por
cumplir con las necesidades de los padres de familia y alumnos, las acciones
que realiza, asi como el cumplimiento de las metas contribuyen a esta opinion
favorable. Las experiencias logradas con dicha institucion son bastante
positivas; los padres sienten que sus opiniones son tomadas en cuenta y que
la I.E. se preocupa por solucionar los problemas que tienen, lo que genera
beneficios que mantienen la preferencia por el colegio.

Sin embargo, hay un aspecto poco favorable y es la comunicacion; los padres
sienten que no hay respuestas rapidas a sus solicitudes; también consideran
que los contenidos impartidos por los canales y redes digitales no son
adecuados lo que dificulta su comprension; tampoco se soluciona de manera

inmediata sus reclamos



Anexo 13: Respuestas de la Guia de entrevista.

EI UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Estimado, la siguiente entrevista se realiza en respuesta de la investigacion titulada; Marketing
3.0 y la fidelizacion de los clientes de la instituciéon educativa particular Sinai, Paita-2022,
siendo de gran importancia su apoyo y valoracion respecto a las interrogantes en cuestion. Se
agradece su apoyo.

ASPECTOOS GENERAL
O ENTREVISTADO(A): Jesus del Socorro Bruno Castillo

0 CARGO Y TIEMPO DE SERVICIO: Directora de la I.LE.P Sinai; posee 8 afios como,
profesora del nivel primario Y 7 afios como directora de la institucién.

VARIABLE:
MARKETING 3.0

1. ¢De qué manera el correo institucional, permite a los padres de familia, alumnos vy
publico en general a establecer una comunicacién mas formal?
Desde que tenemos correo electronico institucional, los padres se mantienen
informados en cuanto a boletines, a eventos por medio de este correo y también
recibimos respuesta de ellos cémo les parece la cuestién de los docentes a niveles de
directoral y a nivel de auxiliares también y de todo el personal.

2. ¢Considera que la plataforma Facebook, contribuye a mejorar la calidad en Ia
ensefianza educativa? ¢, Por qué?
Claro por que de acuerdo de este recurso a esta nueva pagina de Facebook institucional
nosotros ponemos al alcance del publico general y de la comunidad ponemos los
eventos varios acontecimientos que forman parte de nuestra institucion y la comunidad;
es por eso que la comunidad se ve curiosa y viene hacia acé a pedir vacantes, porque
se ha visto que nuestra institucion muchos eventos los cuales también promocionamos
y hacemos el marketing.

3. ¢Laplataforma WhatsApp, mejora la comunicacion entre la organizacion y los clientes?
Explique
Aqui trabajamos de la siguiente forma cada profesor tiene su WhatsApp, las clases son
presenciales pero su grupo los grupos lo forman los padres de familia con las docentes
a través de ellos emitimos comunicados emitimos boletines informativos y a través de
ellos también nosotros nos dan un informe mensual a través de este WhatsApp que

tenemos.




10.

11.

¢Lared social Instagram mejora la publicidad de la institucion educativa? Argumente
Desde el afio pasado estamos usando esta red, es nueva para nosotros, pero hemos
tenido acogida considerable, ya que los padres de familia no conocian si teniamos un
Instagram, pero ahora la cogida estd aumentando con el pasar de los meses.

¢ Usted piensa que crear una cuenta en Twitter contribuiria a difundir material educativo
a los interesados? Explique

Yo creo que si porque a través de nueva cuenta de Twitter nosotros tendriamos mucho
mas acogida y mucho mas por decirlo asi, marketing.

¢ Tienen planificado crear una cuenta de Tik Tok con la finalidad de reforzar la imagen
institucional en la comunidad Paitefia? ¢ Por qué?

Lo hemos pensado en algiin momento, pero tendriamos que analizarlo bien, ya que en
realidad tenemos ahorita a través de muchas redes sociales tenemos mucha acogida,
pero tenemos que sentarnos con ustedes sentarnos con los profesores conversarlo para
que tenga buen resultado.

¢ Contribuye el marketing 3.0 a poner en préctica los valores institucionales en los
clientes? ¢;De qué manera?

En lo que se refiere bueno el cliente en este caso vendrian a ser los padres de familia
ellos si tienen una buena postura, se mantienen informado y los mantenemos contentos.
¢ COmo organizacion, de qué manera se hace respetar la ética institucional ante los
diversos problemas que se presentan?

La ética profesional es la que todos los profesores, tanto personal administrativo v,
directriz siempre, siempre que se presenta un problema institucional nosotros tenemos
que reunirnos ver las posibilidades de ver dos soluciones a ese problema y luego lo
llevamos a la plana docente se debaten las dos opciones y de acuerdo a eso y si hay
empatia hay equidad se contribuye a aplicarlo.

¢, Cual es el impacto del uso del marketing 3.0 en la instituciéon? ¢De qué manera la
institucion educativa cumple con su rol de responsabilidad social como parte de la
comunidad paitefia?

El impacto de este incremento de redes sociales, ha tenido un impacto muy,
considerable, el padre de familia a través de muchas redes sociales ellos han tenido
conveniente ellos han creido estas redes son muy importantes para la juventud y como
nosotros tenemos tantos nifios como adolescentes, tienen un pacto considerable |
aceptable.

¢Las actividades que desarrolla la organizacién contribuyen a crear valor agregado en
los clientes? Explique

Bueno en esta parte hay un pequefio grupo de padres de familia que no se involucra en
las actividades que realiza la institucion, siempre tenemos una minoria que no estan
dentro de las actividades y no contribuyen en las actividades, pero el colegio si
contribuye.

¢,De qué manera la institucion promueve la constante innovacién para la mejora de sus




12.

13.

14.

FIDELIZACION

15. ¢El colegio se preocupa por cumplir con las necesidades de sus alumnos y padres de

16.

17.

18.

19.

actividades cotidianas?

Bueno la innovacién es con el transcurrir y con la aparicién de nuevas redes y lo cual
es que actualizamos y capacitamos a nuestro personal.

¢En qué proyectos sociales participa la institucién educativa para contribuir a mejorar
la comunidad paitefia?

Tenemos proyecto de proyeccion social tenemos un grupo de proyeccién social que
esta a cargo de secundaria y tenemos otros otro grupo de primaria que te recién esta

en proyeccioén social, pero si tenemos proyectos de responsabilidad social.

¢Existe una adecuada relacion con los padres de familia respecto a la calidad del
servicio educativo? Argumente

Bueno el padre de familia se le hace un informe académico un informe de progreso
bimestral; los padres de familia estdn de acuerdo con esos avances con todos esos
proyectos, con este progreso gue tiene cada estudiante.

¢Los padres de familia se muestran satisfechos, los recomiendan y mantienen a sus
hijos en la instituciéon educativa? Explique

Si en eso si, porque tenemos padres de familia que desde que estan sus hijos y a todos
sus nifilos desde el mas mayor hasta el mas chiquitito se mantiene en el colegio eso es

lo que tenemos a nosotros que mantenemos a nuestra poblacion estudiantil contenta.

familia? Argumente

La institucion educativa siempre se preocupa por el bienestar de cada estudiante.

¢ Como organizacion, cuales son mecanismos de la institucion para cumplir los deseos
de sus clientes?

Brindar una educacién de calidad brindar una dedicacién personalizada y brindar unos
avances tecnoldgicos a cada estudiante.

¢, Cudles son las estrategias que la institucion educativa ha implementado para cumplir
las expectativas de los alumnos y padres de familia?

Las estrategias son las que utiliza cada docente como son actualizacién y como son
personalizacion por cada alumno.

¢, De qué manera la institucién toma en cuenta las opiniones de los padres de familia en
el proceso de toma de decisiones en busca de la mejora del servicio educativo?
Bueno en un 80% lo tomamos en cuenta ya que ellos son los clientes y tenemos que
tener en cuenta que tenemos un control de cada padre de familia y de cada sugerencial
de cada padre de familia se toma en cuenta se debate y si se trata de implantar en un
futuro no muy lejano y aplicarlo.

¢De qué manera la informacion brindada por la institucion educativa a través de sus

diversos canales permite resolver las dudas e interrogantes de los padres de familia?




20.

21.

22.

23.

Las dudas; hace poco miren hemos tenido una charla de escuela de Padre de familia a
través del Google Meet y a través de esa de esa forma le hemos llegado aln 50% -
60% de cada padre de familia ahi ellos disiparon muchas dudas con los especialistas
con Los profesionales de este ambito.

¢JAnte algin problema, se logra responder las inquietudes e interrogantes de los padres
de familia en el menor tiempo posible? Explique.

Bueno tratamos de hacerlo tratamos, aunque no siempre se logra, pero si se trata de
hacerlo.

¢, Qué mejoras o innovaciones ha desarrollado en la institucion educativa a lo largo de
estos afios, valorando la opiniéon de los padres de familia?

Los padres de familia tenian muchas inquietudes por eso de las redes sociales y la
actualizacion es por eso que dentro de esta invocacion se ha innovado una sala de
cdmputo y una sala de biologia y quimica y todas estas innovaciones van para de una
u otra forma tener contentos a nuestros clientes que son en este caso los padres de
familia.

¢Cuales son los procedimientos para solucionar los problemas dentro de la
organizacién?

Para solucionar los problemas primero recibimos la queja luego alguna queja que tenga
los padres de familia como le dije anteriormente se le pasa a un cuadro de
administracion con nuestra autoridad con su persona y luego ya se lleva al
representante del en este caso a las coordinadoras y luego se ve de qué forma se puede
aplicar un seguimiento.

¢ Cuales son las acciones que la institucién realiza para mantener e incrementar la
cantidad de clientes?

Bueno la forma es dar una educacion de calidad una educacion personalizada es por|
eso que cada profesor permanece, ya que cada Padre de familia ve la forma en que
cada alumno llega y que vela por la calidad educativa y, practicamente los padres de
familia son los que piden a los profesores para el siguiente afio por la forma en la que

trabajan en la institucion.

Muchas gracias por su participacion




Anexo 14: Informe de la Guia de entrevista.
Informe de aplicacion de la guia de entrevista.

El presente informe cualitativo, comprende la recoleccion de las diversas
respuestas obtenidas de la aplicacion de la guia de entrevista a la Lic. Jesus
del Socorro Bruno Castillo directora de la I.LE.P Sinai, la cual permitié evaluar
el marketing 3.0 y la fidelizacion de los clientes de esta institucion, ubicada en
la provincia de Paita, region Piura; respuestas obtenidas a través del dialogo

gue se describen de la siguiente manera:

Variable 1. Marketing 3.0

Con respecto al marketing 3.0, se detallan los diversos medios digitales
que usa la institucién educativa y los que podria usar, recalcando que el uso
del correo institucional les permite mejorar la comunicacion, debido a que los
padres se mantienen informados y consultan cosas mediante este medio;
continuando con Facebook lo cual les permite a través de sus diversos eventos
que comparte en dicha red, atraer a nuevos posibles clientes pues se ven
interesados en el contenido que imparten. Con respecto al aplicativo
WhatsApp existe una jerarquia preestablecida; ya que primero estan los
grupos conformados por los padres con los profesores de grado y luego de los
profesores con la directora, los profesores son los intermediarios en la
comunicacién por lo cual ellos informan a los padres, y también informan
alguna queja, inquietud, consultas a la directora por este medio.

Asi mismo, el Instagram al ser una red social recientemente creada, esta
tomando acogida poco a poco. Siente que al crear una cuenta de Twitter si le
vendria bien ya que podria tener mas acogida de los padres de familia y asi
mismo el crear una cuenta de Tik Tok se esta analizando la mejor forma para
gue tenga buenos resultados. De acuerdo a la informacion recogida en la
entrevista, se establece la importancia de las plataformas digitales en la
operatividad de la institucion, sea por Facebook, WhatsApp y otras, le permiten
hacer mas dinamica la comunicacion entre el colegio y clientes y los usuarios
finales. Asimismo, se identifica un gran potencial en nuevas plataformas
digitales y su uso en las actividades académicas; con la finalidad de potenciar
el marketing de la organizacion y su calidad educativa.

Los padres de familia muestran un respeto hacia la institucién,



aseverando una buena postura, puesto que la institucion trata de mantenerlos
contentos. Por otra parte; de manera conjunta con docentes, personal
administrativo y direccibn ante cualquier problema todos deben mostrar
empatia y equidad para tomar las mejores decisiones. Asimismo, se puede
entender que los canales digitales han tenido un impacto importante tanto en
padres como en alumnos. En el aspecto de los clientes se muestra una
aceptable empatia de los clientes en la resolucion de problemas e
inconvenientes, Sin embargo, se menciona que es necesario un mayor interés
en atencion a las demandas y solicitudes de los clientes con la finalidad de
mantener la retencion del cliente y de los usuarios finales.

Las actividades que desarrolla la institucion para generar ese valor
agregado estan ligadas a la participacion de los padres en el proceso de
aprendizaje de los alumnos; sin embargo, existe un pequefio grupo que no se
involucra en estas actividades, de tal forma que no se logra contribuir ese valor
en ellos. Asimismo, se innova con el uso de las redes sociales que estan en
constante actualizacion, y, por ende, mantener a los profesores capacitados
para que puedan hacer uso de estos medios en el proceso pedagoégico. Los
alumnos son participes de los proyectos sociales ya que se dividen grupos por
los variados niveles de educacion, siendo alumnos de primaria y secundaria
los participes de estos proyectos a la comunidad. En la entrevista realizada,
se evidenciéo la participacion del alumnado en las actividades de
responsabilidad social y el uso de plataformas sociales en la publicidad de las
iniciativas de la institucion, de manera que sea medios de comunicacion y
publicidad de los proyectos en los que la institucién participa dentro de la
comunidad.

La relacién con los padres de familia se fundamenta en el avance
académico que mantienen sus hijos, en medida que cada cierto periodo se les
brinda un reporte de notas, mostrando los logros y alcances académicos en el
proceso, de tal forma que estos estén contentos con el progreso de sus hijos.
Por otro lado, existe una satisfaccion de parte de los padres pues mantienen
a sus hijos en el colegio y ademas se tiene como dato que en algunos casos
estudian desde el hijo mayor hasta el menor de su familia, razén por la cual el
colegio intenta mantenerlos contentos. La reciprocidad entre cliente e

institucion se ve reflejada en la permanencia de muchos de los hijos de los



padres de familias a lo largo de diversos afios y que responde en medida a la
preferencia de algunos maestros y su metodologia de ensefianza, asimismo
la institucion mantiene la preferencia de los clientes, manteniendo al personal
idoneo y solicitado por los clientes, lo que mantiene la preferencia de sus

clientes y medios para incrementar sus usuarios

Variable 2: Fidelizacién

El centro educativo tiene como prioridad el bienestar de los alumnos por
encima de otras cosas, pues procuran brindar a sus alumnos una educacion
de calidad con clases personalizadas, de la mano de la tecnologia, teniendo a
los profesores como elementos importantes; pues estos son los que se
encargan de impartir las clases, por lo cual se les mantiene en una constante
capacitacion para que puedan ofrecer lo mejor de ellos. De tal manera que los
padres de familia de una u otra forma se sientan satisfechos con la calidad de
servicio que se les brindan a sus hijos. Se establece la importancia que se le
da a la personalizacion de las clases en la institucibn, como un aspecto
primordial que demuestra la calidad del servicio ofrecido, son los docentes los
delegados a mantener la calidad de la ensefianza educativa.

Con respecto a la comunicacion, la institucion educativa toma en
consideracion solo el 80% de las opiniones de los padres de familia, pues
todas las opiniones, sugerencias e ideas que se reciben, son debatidas y
consideradas solo las que sean necesarias para poder implementarlas en la
toma de decisiones, ademas con la ayuda del correo y a través del Google
Meet se logra resolver las dudas de los padres, en un 50% o 60% pues por
este medio los padres de familia interactian con distintos profesionales con
los que cuenta la institucién. Siendo asi que la institucion trata de siempre
resolver las interrogantes de los padres, pero no se logra en su totalidad. Por
lo tanto, el centro educativo debe procurar considerar las opiniones y resolver
las dudas e interrogantes de los padres de familia al 100% aprovechando y
utilizando diversos mecanismos para poder lograrlo. El colegio ha identificado
la participaciéon de los padres de familia en el proceso de la mejora educativa,
por ende, pone énfasis en la opiniones y sugerencias de sus clientes con la
finalidad de la mejora de la institucion.

Con respecto a la experiencia del cliente, la institucién ha tomado en



consideracion durante estos ultimos afios las opiniones de sus clientes, siendo
asi que han innovado con un nuevo centro de cOmputo, una sala de biologia y
quimica que de una u otra manera tendra contentos a los padres. Para la
solucién de los problemas existe cierto proceso que va desde que se recibe la
queja, derivando a la persona con la autoridad y con la coordinadora del nivel
educativo correspondiente, hasta aplicar un seguimiento para que se pueda
resolver su problema. Por otra parte, para mantener a los clientes; se
considera que la calidad de educacion que brindan los profesores es esencial,
pues los mismos padres exigen que docentes quieren para sus hijos, puesto
gue consideran que sus hijos aprenden mucho mejor con las ensefianzas
personalizadas que brinda cada uno de ellos. En la organizacion se han
implementado mejoras en la infraestructura y la metodologia de ensefianza,
en medida con la asesoria de las instituciones educativas del estado y la
participacion de los padres de familia, lo que se refleja en permanecia de

alumnos y la mejora en las opiniones de los clientes y alumnos.



Anexo 15:

Anexo 14: Base de datos de los padres de familia de la I.E.P Sinai

N° APELLIDOS Y NOMBRES SEXO | PARENTESCO | TIPO DE DOCUMENTO | N° DE DOCUMENTO
1| PENA HUAMAN NOLA Mujer MADRE DNI 44210118
2 | ROSADO CISNEROS ANLLY ESTHER Mujer MADRE DNI 76767741
3| JIMENEZ MORAN KARITO DEL PILAR Mujer MADRE DNI 47776043
4 | CESPEDES JUAREZ ANGIE ALEXANDRA Mujer MADRE DNI 75853285
5| LATORRE RIMARACHIN YOVANA Mujer MADRE DNI 48448725
6 | CUNYA SAAVEDRA LEONCIO Hombre | PADRE DNI 42719152
7 | IPANAQUE VALENCIA EDDY ALEJANDRO Hombre | PADRE DNI 47799553
8 | JULCA LEON ELVER Hombre | PADRE DNI 47813050
9 | PASAPERA GUAYLUPO LUCIA Mujer MADRE DNI 44996659

10| RUIZ REMAYCUNA MERCY DEL CARMEN Mujer MADRE DNI 48558874
11 | VITE RUFINO DE PUESCAS VERONICA Mujer MADRE DNI 02851675
12 | RONDOY VASQUEZ JOSE DE LA CRUZ Hombre | PADRE DNI 43673544
13 | SAAVEDRA CALLE ALDO Hombre | PADRE DNI 40898551
14 | RUGEL CHUMO MERCEDES ELENA Mujer MADRE DNI 73126010
15 | ECHAJAYA ZAPATA CINTHIA ELENA Mujer MADRE DNI 70060147
16 | VITE MAZA SANTOS Hombre | PADRE DNI 00245799
17 | VALDIVIEZO SILVA INDIRA GANDHI Mujer MADRE DNI 73693816
18 | PORTOCARRERO MORALES LUCILA PAOLA Mujer MADRE DNI 47224493
19| MOLERO SANCARRANCO SHALLY EUMELIA Mujer MADRE DNI 70252481
20 | ATOCHE IMAN YESMIN DARWIN Hombre | PADRE DNI 40775202
21 | CORREA FIESTAS JESUS Hombre | PADRE DNI 03506812
22 | DEL ROSARIO PERALTA DICKSON VALEY Hombre | PADRE DNI 42228640
23 | SAAVEDRA FALLA FELICITA Mujer MADRE DNI 40835356




24 | BRAVO LOPEZ EMELIN DEL CARMEN Mujer MADRE CE 000889541
25 |RODRIGUEZ CHUMACERO JANETH MERCEDES Mujer MADRE DNI 45287042
26 | VALDERRAMA VALENCIA JENNY MARISOL Mujer MADRE DNI 42334254
27 | ADANAQUE NAQUICHE YULITZA ELIZABETH Mujer MADRE DNI 47880640
28 | ESPINOZA SIRLUPU ANA YOMAIRA Mujer MADRE DNI 70086558
29 [ MUNANTE YENQUE WENDY JARELLI Mujer MADRE DNI 47106135
30| CORDOVA GAONA ENITH Mujer MADRE DNI 43507114
31| OLAYA OBLEA MONICA YULI Mujer MADRE DNI 40481276
32 | RAMIREZ ESPINOZA MILI MILAGROS Mujer MADRE DNI 43937819
33| SANCHEZ LOBATON IRINA Mujer MADRE DNI 41095685
34| VASQUEZ ECHE LEIDY ELIZABETH Mujer MADRE DNI 75431097
35| VIVANCO NOE BRAYAN ALEXANDER Hombre | PADRE DNI 47620536
36 | YARLEQUE GAONA JULIO ERNESTO Hombre | PADRE DNI 75259666
37| SILVA CHIROQUE LUZ LUCERO Mujer MADRE DNI 77674837
38 | ATOCHE MOGOLLON JIMMY ROMALDO Hombre | PADRE DNI 80667462
39| CARCAMO AREVALO KENYI RICHARD Hombre | PADRE DNI 72977190
40| ZAPATA QUINTANA DIANA ARACELY Mujer MADRE DNI 47837295
41| RIOS QUINO NAYSHA NAYON Mujer MADRE DNI 47915181
42 | FLORES OROZCO MIRIAN BARTOLA Mujer MADRE DNI 72479808
43 | YARLEQUE RUMICHE KERLYN STEPHANY Mujer MADRE DNI 73218895
44 | SUQUILANDA GONZALEZ MARA YOLANDA Mujer MADRE DNI 43420950
45| SAAVEDRA MOGOLLON SHIRLEY SARABET Mujer MADRE DNI 45033042
46 | ARGUELLO REYES MARCIA LUCERO Mujer MADRE DNI 70059534
47 | NOE GARCIA ARFAD MARIA Mujer MADRE DNI 46428217
48 | LUPUCHE PAICO DANIS RAFAEL Hombre | PADRE DNI 45238057
49 | NAVARRO PERALTA WILFREDO ABEL Hombre | PADRE DNI 42634693
50| OLAYA ATOCHE JONATHAN RAUL Hombre | PADRE DNI 45465807
51 |JARA REYES ANA ISABEL Mujer MADRE DNI 46958384




52| VILCHEZ CHINCHAY ANA PATRICIA Mujer MADRE DNI 70086568
53 | ALVAREZ QUEREVALU JULIA CELESTINA Mujer MADRE DNI 47233499
54 | CHERRES QUEREVALU CINTHYA Mujer MADRE DNI 48058786
55 | VITE RUFINO ERICKA YARITA Mujer MADRE DNI 43632132
56 | SANCHEZ CUEVA VICTOR ANTONIO Hombre | PADRE DNI 45657761
57 | CARRENO TIMANA KATTYA LIZETH Mujer MADRE DNI 48190133
58 | RUIZ LUDENA YUSTIN STEFANI Mujer MADRE DNI 43767262
59 | PAZ CORDOVA JASMINNY JUDITH Mujer MADRE DNI 47706042
60 | SIANCAS SUAREZ MICSY VIVIANA Mujer MADRE DNI 45483257
61 | REYES RUJEL ANA LUCIA Mujer MADRE DNI 76767637
62 | YAIPEN GONZALES MERLY MARIELLA Mujer MADRE DNI 48112957
63| YARLEQUE BRUNO WENDY YEZMIN Mujer MADRE DNI 76910232
64 | RUIZ AGUILAR MAYRA ALEJANDRINA Mujer MADRE DNI 76388956
65 | APARICIO RONDOY MONICA DEL PILAR Mujer MADRE DNI 43934755
66 | ZAPATA SAAVEDRA CRUZ ESMERALDA Mujer MADRE DNI 44376794
67 | ABARCA RAMIREZ DENIS SARA Mujer MADRE DNI 48845395
68 | TORO CORONADO FATIMA JASMIN Mujer MADRE DNI 74820337
69 | MONTALVAN JIMENEZ LINA Mujer MADRE DNI 47299239
70 | MORALES REQUEJO DIANA Mujer MADRE DNI 48023251
71| PURIZACA VASQUEZ EDWIN YOSYMAR Hombre | PADRE DNI 46043364
72 | QUEREVALU HERRERA DUVERLYN FERNANDO Hombre | PADRE DNI 76689113
73 | REYES CHERO JESUS MIGUEL Hombre | PADRE DNI 48417207
74 | COLLAZOS SEMINARIO JACKELINE LISSETH Mujer MADRE DNI 46632767
75| RIVERO CASTRO SAMAI BETZALEETH Mujer MADRE PAS 107345125
76 | CASTILLO GALLO KATHYA ANTONELLA Mujer MADRE DNI 71983952
77 | MENDOZA FERNANDEZ FLOR MARIA Mujer MADRE DNI 42046743
78 | SALDARRIAGA SILVA KATERIN LINZAY Mujer MADRE DNI 46834568
79 | GUEVARA PENA FIORELLA GUMERCINDA Mujer MADRE DNI 43214477




80 | NUNJAR TACILLA KARLA LIZETH Mujer MADRE DNI 46329822
81| ALBAN SILVA KATHERINE Mujer MADRE DNI 77052137
82 | CHUNGA PINDAY JOSE EDWING Hombre | PADRE DNI 45527583
83 | FERRADAS RODRIGUEZ EDMUNDO PARIS Hombre | PADRE DNI 43064421
84 | ABAD YOVERA KATHERYN JORLENY Mujer MADRE DNI 46958446
85 | ESPINOZA CRISANTO YERIKA Mujer MADRE DNI 41567072
86 | AGURTO CALLE FIORELA DE LAS MERCEDES Mujer MADRE DNI 73874015
87 | RUIZ VARGAS ALEYDA KATYUSHA Mujer MADRE DNI 40911850
88 | TAVARA LAVARELLO JASMING JAHAIRA Mujer MADRE DNI 48376989
89 | SILVA BRUNO LEONOR Mujer MADRE DNI 42448141
90 | NAVARRO GONZALES GABRIEL Hombre | PADRE DNI 47886646
91| LLENQUE NUNURA MANUELA ELENA Mujer MADRE DNI 03493256
92 | MORENO PORRAS KARINA MERCEDES Mujer MADRE DNI 70884134
93| VILCHEZ CHINCHAY ANA PATRICIA Mujer MADRE DNI 46577307
94 | ENCALADA YAMUNAQUE KARINA VERONICA Mujer MADRE DNI 40198178
95 | JIMENEZ ZAPATA MONICA CARINA Mujer MADRE DNI 46240934
96 | ECHAJAYA ZAPATA JOHANNA NIKOOLY Mujer MADRE DNI 47383947
97 | OLAYA MACALUPU ANNY ELIZABETH Mujer MADRE DNI 44594437
98 | QUINDE HIDALGO SANDRA JACQUELINE Mujer MADRE DNI 41482542
99 [ TEMOCHE CASTILLO ALEX IVAN Hombre | PADRE DNI 75783682
100 | VEGA RUIZ MARTIN WILMER Hombre | PADRE DNI 03693261
101 | VILCHEZ VARGAS JHONATAN JOEL Hombre | PADRE DNI 42778699
102 | ZAPATA VILLEGAS DANIEL EDUARDO Hombre | PADRE DNI 45212509
103 | AYALA ZETA EDWING IVAN Hombre | PADRE DNI 43754051
104 | CHECA VEGA CRISTHIAN MARTIN Hombre | PADRE DNI 47582708
105 | CLAVIJO FERNANDEZ GUILLERMO Hombre | PADRE DNI 40689203
106 | VITE PERICHE MARIA MARGARITA Mujer MADRE DNI 40027300
107 | REQUENA SILVA LUCIA ISABEL Mujer MADRE DNI 40475763




108 | FERNANDEZ ALVARADO MARIA Mujer MADRE DNI 43383215
109 | JUAREZ SALDARRIAGA DENNIS MILAGRITOS Mujer MADRE DNI 47228402
110 | CHAPILLIQUEN PALACIOS DE OJEDA MILAGROS JANETH Mujer MADRE DNI 41198807
111 | OTERO ABAD JACKELINE MELISSA Mujer MADRE DNI 41490993
112 | RODRIGUEZ NOLE JOSE MANUEL Hombre | PADRE DNI 45485405
113 | SUAREZ GONZALES MIGUEL ANGEL Hombre | PADRE DNI 02867080
114 | FERNANDEZ HEREDIA JESSICA MARIELA Mujer MADRE DNI 45980940
115 | YARLEQUE TALLEDO JUAN OSWALDO Hombre | PADRE DNI 03495115
116 | FIESTAS CASTRO VIRGINIA Mujer MADRE DNI 44651681
117 | GUARDIA GARRIAZO JHONNY ALFREDO Hombre | PADRE DNI 46780230
118 | NUNJAR TACILLA MILAGROS ROSMERY Mujer MADRE DNI 47344942
119 | LORO AYALA CARLOS FERMIN Hombre | PADRE DNI 02832223
120 | JUAREZ RODRIGUEZ DAYSI NOHEMI Mujer MADRE DNI 44446997
121 | MORE YMAN JOSE RAMON Hombre | PADRE DNI 03325255
122 | MORENO PALOMINO EDSON EWAIR Hombre | PADRE DNI 46020521
123 | GONZALES JUAREZ ROSA HERMINIA Mujer MADRE DNI 80297307
124 | NIEVES FLORES LUIS ALEXANDER Hombre | PADRE DNI 02863920
125 | ATOCHE LUPUCHE JHONN JHOMER Hombre | PADRE DNI 44267504
126 | PACHERRES VIERA WILLIAM ALEXANDER Hombre | PADRE DNI 41217729
127 | PANTA JACINTO CESAR JOEL Hombre | PADRE DNI 42537926
128 | QUEREVALU QUEREVALU MIGUEL ANGEL Hombre | PADRE DNI 03489996
129 | OTERO ABAD ANDY Hombre | PADRE DNI 42287696
130 | TUANAMA RIOS LEE ANLY Mujer MADRE DNI 46939018
131 | CHUQUIHUANCA CARHUAPOMA FRANCISCA Mujer MADRE DNI 02817741
132 | RUMICHE CHUMACERO DIANA Mujer MADRE DNI 41474996
133 | DELGADO VALDERA VIOLETA CECILIA Mujer MADRE DNI 47592521
134 | RUIZ PAIVA RAQUEL MARIANELLA Mujer MADRE DNI 41508006
135 | ADRIANZEN ANTON ROSA MERCEDES Mujer MADRE DNI 45578752




136 | MARTINEZ TORRES MARTHA JULIANA Mujer MADRE DNI 44653263
137 | VILCHEZ ALVAREZ MERCEDES Mujer MADRE DNI 80336638
138 | MORALES RAMIREZ MANUELA YANET Mujer MADRE DNI 45022934
139 | PRADO CHIROQUE JULIA Mujer MADRE DNI 03483271
140 | ANDRADE CORREA ANGEL Hombre | HERMANO DNI 75815683
141 | ARCELLES ABAD RUTH JEMINA Mujer MADRE DNI 46971612
142 | ZAPATA SAAVEDRA, MARIA MAGDALENA Mujer MADRE DNI 45735933
143 | QUEREVALU VARGAS JINERVA PAOLA Mujer MADRE DNI 45214952
144 | URIARTE CORONADO DE SUAREZ MAYRA Mujer MADRE DNI 80482870
145 | ARCELLES ABAD JUMIN SADIT Mujer MADRE DNI 41966722
146 | LOPEZ CHAVEZ NOEMI ROSMERY Mujer MADRE DNI 41294594
147 | SAAVEDRA MONCADA, WENDY CAROLAY Mujer MADRE DNI 76806147
148 | VILCHEZ ALVAREZ BELINDA Mujer MADRE DNI 41260984
149 | SANTISTEBAN DIAZ AYME VERONICA Mujer MADRE DNI 45413829
150 | ZAPATA AYUQUE KARINA SOLEDAD Mujer MADRE DNI 40365331
151 | CUNYA PININ MELVA Mujer MADRE DNI 42141147
152 | MADRID ASTUDILLO DAMARIS CECILIA Mujer MADRE DNI 41783749
153 | PUSE BECERRA MAGLI MARIANELA Mujer MADRE DNI 16768200
154 | ABAD PAIVA MARIA MERCEDES Mujer MADRE DNI 43287252
155 | RODRIGUEZ VELASQUEZ CINTHIA Mujer MADRE DNI 43878614
156 | MARTINEZ TORRES YESSICA DEL CARMEN Mujer MADRE DNI 46403915
157 | GUILLEN SANTOS YULEISI Mujer MADRE DNI 48315735
158 | PENA FIESTAS ROSAURA Mujer MADRE DNI 43272976
159 | LOZANO NOE GLORIA ESKARLET Mujer MADRE DNI 48475629
160 | LANDA IPANAQUE HERNAN Hombre | PADRE DNI 42463636
161 | PAIVA BENITES BRENDA ISABEL Mujer MADRE DNI 48110270
162 | ABAD PAIVA MARIA MERCEDES Mujer MADRE DNI 43287252
163 | NOLE LADINES MARIA MERCEDES Mujer MADRE DNI 3468794




164 | YARLEQUE RUIZ ROXANA Mujer MADRE DNI 41476633
165 | PENA CARNAQUE FIORELLA Mujer MADRE DNI 44609039
166 | CHIROQUE GONZALES MILAGROS DEL PILAR Mujer MADRE DNI 46816686
167 | REYES AREVALO MONICA ANGELICA Mujer MADRE DNI 48061846
168 | URBINA GARCIA ELIZABETH Mujer MADRE DNI 48532119
169 | CARHUACHINCHAY HUANCA CINTYA ROXANA Mujer MADRE DNI 46297962
170| SILVA GONZALES, JOSE SANTOS Hombre | PADRE DNI 02743850
171 | MAZA RIVAS MERCEDES DEL SOCORRO Mujer MADRE DNI 47694018
172 | OLAYA DIOSES JUANA NELLY Mujer MADRE DNI 3493333

173 | RUMICHE NUNURA KARINA MERCEDES Mujer MADRE DNI 40372558
174 | CUBA MORAN PATRICIA Mujer MADRE DNI 41652908
175 | CHIROQUE GONZALES DAYSI MARGOT Mujer MADRE DNI 43444239
176 | CORREA JIMENEZ JORGE LUIS Hombre | PADRE DNI 03674318
177 | FALEN VILCHEZ SONIA ELIZABETH Mujer MADRE DNI 45064747
178 | FALEN VILCHEZ MARIA YSABEL Mujer MADRE DNI 44051074
179 | QUEREVALU ALVAREZ EUSEBIO Hombre | PADRE DNI 41169570
180 | MENDOZA CORDOVA FIORELLA MABEL Mujer MADRE DNI 45257214
181 | SEJEKAM TSEJEMPO KELLY Mujer MADRE DNI 48276751
182 | MONTERO JUAREZ NERY MARIELA Mujer MADRE DNI 43871355
183 | PINEDA GOMEZ ROSA MERCEDES Mujer MADRE DNI 43525359




ANEXO 16:
Figura 6

Aplicacion de la guia de entrevista a la directora de la I.E.P Sinai
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Nota: Obtenidas de la aplicacion de la guia de entrevista
Figura 7

Cierre de la Entrevista

Nota: Obtenidas de la aplicacion de la guia de entrevista



ANEXO 17: EVIDENCIAS DE LA APLICACION DEL CUESTIONARIO

Figura 8

Institucion Educativa Particular Sinai

Nota: Obtenidas de la aplicacion del cuestionario

Figura 9

Aplicacién del cuestionario a los padres de familia
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Nota: Obtenidas de la aplicacion del cuestionario



Figura 10

Aplicacion del cuestionario en los exteriores de la I.E.P Sinai

Nota: Obtenidas de la aplicacion del cuestionario
Figura 11

Aplicacion del cuestionario en los exteriores de la I.E.P Sinai

Nota: Obtenidas de la aplicacion del cuestionario



Figura 12
Aplicacién del cuestionario a padres de familia en la oficina de direccién de la I.E.P

Sinai

Nota: Obtenidas de la aplicacion del cuestionario

Figura 13

Aplicacién del cuestionario en los interiores de la I.E.P Sinai

Nota: Obtenidas de la aplicacion del cuestionario





