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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre el
Customer Relationship Management (CRM) y el Marketing Relacional en la IEP
Maria José Sime Barbadillo, distrito de Jayanca — Lambayeque, 2022. El método
fue aplicado, disefio no experimental, nivel correlacional, y enfoque cuantitativo. La
poblacion estuvo conformada por 368 padres y una muestra de 76 padres de la
institucion educativa. Para el proceso de recoleccion de datos se us6 andlisis
exploratorio, evaluando las variables CRM y Marketing Relacional con el
cuestionario como instrumento, el cual consté de 12 interrogantes para la primera
variable y 13 para la segunda, de acuerdo a la escala de Likert. Para los resultados,
se utilizé el software SPSS V.25, los datos fueron organizados en cuadros simples
de doble entrada, porcentajes relativos absolutos. El objetivo general, se concluyo
que existe una correlacion positiva considerable entre el Customer Relationship
Management (CRM) y el Marketing relacional con unr =0.557; de la misma manera,
se obtuvo una significancia bilateral igual a 0.000 menor a 0.05, optando por
rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis alterna, de esa manera se confirma
que el CRM tiene una directa y significativa relaciéon con el Marketing Relacional

con un 89.5%.

Palabras clave: Customer Relationship Management, Marketing Relacional,

institucién educativa, poblacion.
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Abstract

The objective of this research was to determine the relationship between Customer
Relationship Management (CRM) and Relational Marketing in the IEP Maria José
Sime Barbadillo, district of Jayanca - Lambayeque, 2022. The method was applied,
non-experimental design, correlational level, and quantitative approach. The
population consisted of 368 parents and a sample of 76 parents from the
educational institution. For the data collection process, an exploratory analysis was
used, evaluating the CRM and Relational Marketing variables with the questionnaire
as an instrument, which consisted of 12 questions for the first variable and 13 for
the second, according to the Likert scale. For the results, the SPSS V.25 software
was used, the data was organized in simple double-entry tables, absolute relative
percentages. The general objective, it was concluded that there is a considerable
positive correlation between Customer Relationship Management (CRM) and
Relationship Marketing with r = 0.557; In the same way, a bilateral significance equal
to 0.000 less than 0.05 was obtained, choosing to reject the null hypothesis and
accept the alternative hypothesis, thus confirming that CRM has a direct and
significant relationship with Relational Marketing with 89.5 %.

Keywords: Customer Relationship Management, Relational Marketing, educational

institution, population.
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|. INTRODUCCION

Actualmente, el CRM (Customer Relationship Management) es una pieza
iImportante para las organizaciones, debido a que se enfoca en el cliente con el
propésito de mejorar la calidad de la relacién y generar mas ventas, cubriendo el
proceso de gestion de la plataforma de usuarios desde la captacion de leads a la
fidelizacién, conservacion y conversion, permitiendo recopilar y almacenar datos
para utilizarlo como conocimiento, brindar encuentros personalizados
progresivamente y buscar las opciones mas ideales en el marketing relacional.

Zambrano (2020), en su articulo titulado La gestion de relacion con los clientes
(CRM) en el desarrollo comercial de las empresas, presentado en el Instituto
Superior Tecnolégico de Guayaquil — Ecuador, cuyo propésito fue desglosar la
importancia de la utilizacion de la gestion del vinculo con el cliente en
organizaciones gue utilizan el CRM, concluyé que: las organizaciones descubrieron
como lograr un equilibrio comercial, inclida la expansion de acuerdos, la retencion
de clientes segun los estudios, el uso de CRM junto con técnicas de promocion
social, experiencial y el uso Key Account Management, que es la administracion de
registros claves que permitieron generar valor agregado y fidelizar a los
consumidores.

Del mismo modo, Rodriguez (2020), en su articulo titulado Estrategias CRM
con sustento tecnolégico para la comunicacién comercial en Pymes de la Regién
Piura, Peru; cuyo objetivo permitié evaluar la ejecucion del procedimiento de CRM
con usos de marcos de datos para la correspondencia comercial, se confirmé que
las organizaciones no tienen datos sobre los clientes que utilizan sus servicios, el
resultado fundamental es que los dos clientes y colegas expresaron que seria
importante para la organizacién a utilizar metodologias de CRM, por lo que la
sugerencia es llevar a cabo esta metodologia a través de un marco tecnoldgico.

Asimismo, Quero, et. al (2016), en su articulo cientifico titulado Uso de
Customer Relationship Management para mejorar la atencion sanitaria de la
ciudadania. Servicio Salud Andalucia 24 horas. Salud Responde, presentada en
Sevilla — Espafia, presentan una investigacién en la que analizaron el uso del
modelo CMR en un centro de salud de Andalucia. El centro Salud Responde, es
una institucion de servicios y datos del Sistema Publico de Salud de Andalucia,

cuyo objetivo fundamental es informar y exhortar a la sociedad en general en



materia de bienestar y sobre el patrimonio actual de las administraciones de
bienestar. Llegando a la conclusion que, el servicio esta basado principalmente en
un CRM, la gestion del vinculo que tiene la organizacién con sus usuarios,
organizando los datos en diferentes niveles de especialidad y apoyandose en el
obstaculo de la consulta del residente para poder recibir la atencion requerida, por
los distintos profesionales.

Por otro lado, Salas (2017), en su articulo cientifico titulado Influencia del
marketing relacional en las consecuencias institucionales de establecimientos
educativos privados de Lima Metropolitana; como objetivo fue determinar qué ha
significado esto para adquirir mejores resultados autoritarios, interventores de
fundaciones instructivas privadas en Lima Metropolitana, explicitamente en las
zonas de San Juan de Miraflores, San Martin de Porres y Puente Piedra,
asumiendo que coexiste un resultado efectivo en el marketing relacional en
derivaciones jerarquicas. Los cuales seran contrastados y los resultados obtenidos
en la revision actual, demostrando si las instituciones educativas privadas que
participaron en el concentrado utilizan inconscientemente el marketing relacional y
esto afecta bien sus resultados como asociacion.

También, Gonzéalez-Chans, Membiela-Pollan & Cortés-Cuns (2020), en su
articulo cientifico titulado Marketing Relacional y Comunidad de marca: el proceso
de Netflix, ostentado en la Universidad de Corufia — Espafia; mencionaron que, la
finalidad de su articulo fue profundizar en la cosmovisién del marketing relacional y
la idea de éarea local de la marca, fomentando el analisis contextual de la
organizacion Netflix. Llegando a la conclusién que, luego del estudio tedrico sobre
estas razones y el levantamiento adecuado de la escritura, se crea la investigacion
contextual de la organizaciébn impulsora en el area de transmision antes
mencionada, presentando las técnicas de marketing relacional y creacion de area
local que la marca Netflix ha venido creando y que se disponen como una de las
principales claves de su prosperidad.

Segun Arosa-Carrera & Chica-Mesa (2020), en su articulo cientifico titulado
La innovacion en el paradigma del marketing relacional, presentado en la
Universidad Nacional de Colombia, las conexiones comerciales de la cosmovision
de Marketing relacional fomentan los canjes de informacion y, posteriormente, el

avance. En ese sentido, el objetivo de este articulo fue reconocer los campos de



aprovechamiento de la innovacién que se hallan en la escritura logica sobre el
marketing Relacional. Para hacer esto, se ejecutd una encuesta de escritura
metddica en el sustento de informacion de web of science en 167 articulos
distribuidos entre 2014 y 2018. Concluyéndose que, de todos los articulos, 50
pasaron por investigacion en red con la ayuda de Bibexcel y programacion Pajek®.
En cuanto a las deducciones, se plantean tres grupos: condiciones virtuales,
compromiso cooperativo y mejora de elementos.

El presente estudio se realizara en la Instituciéon Educativa Particular Maria
José Sime Barbadillo, la cual se encuentra ubicada en calle Grau 888. Jayanca,
Lambayeque; la misma que se dedica al rubro de la educacion. Asimismo, se ha
observado que la institucion educativa no realiza un continuo seguimiento y registro
adecuado de datos e informaciéon relevante de sus clientes, no trabajan con
estrategias de CRM para la consolidaciéon de la relacion con sus clientes,
observando una deficiencia en la satisfaccion de sus clientes. Lo cual estaria
desmotivando a todos los involucrados de la institucion educativa que son,
docentes, directivos, padres y estudiantes; ademas, estaria causando una pérdida
de clientes potenciales afectando el marketing relacional en la institucién educativa
en estudio. Por ello, de acuerdo a lo descrito anteriormente en la investigacién que
se presenta, se pretende determinar la relacion entre Customer Relationship
Management y Marketing Relacional en la IEP Maria José Sime Barbadillo, del
distrito de Jayanca-Lambayeque, la misma que ayudaria a brindar alternativas de
solucion a la problemética identificada en esta investigacion.

Formulacion del problema: ¢Cudl es la relacion existente entre Customer
Relationship Management y el Marketing Relacional en la IEP Maria José Sime
Barbadillo, distrito de Jayanca-Lambayeque, 20227

Problemas especificos: ¢De qué forma se relacionan el CRM y la confianza
del cliente en la IEP Maria José Sime Barbadillo, distrito de Jayanca-Lambayeque,
20227 ¢ Cual es la relacion entre el CRM y el compromiso con el cliente en la IEP
Maria José Sime Barbadillo, distrito de Jayanca-Lambayeque, 2022? ¢;De qué
manera se relacionan el CRM y la satisfaccion del cliente en la IEP Maria José Sime

Barbadillo, distrito de Jayanca-Lambayeque, 20227?



A continuacion, se presentan las siguientes justificaciones de la presente
investigacion. Teodrica; el presente estudio se justifica tedéricamente por la relevancia
del andlisis de las variables Customer Relationship Management (CRM) y
marketing relacional, serviran para la fidelizacion y la mejora del servicio brindado
por la IEP Maria José Sime Barbadillo, distrito de Jayanca-Lambayeque, en el
periodo 2022. Practica; La presente investigacion se justifica en el aspecto practico,
ya que los resultados que se obtendran, podran utilizarse por las distintas
instituciones educativas que deseen mejorar su servicio atendiendo nuevos
usuarios y reteniendo los usuarios ya existentes. Metodologica; Este estudio se
desarrollard en conjunto con la metodologia aplicada del método cientifico. Para lo
cual, se requerira aplicar un cuestionario en el centro educativo, para que al analizar
los resultados que se obtengan se pueda obtener los datos necesarios para
comprobar la prueba de Hipotesis planteada. Social; El impacto que esta
investigacion tendra serd, en primer lugar, un importante beneficio para el centro
educativo en estudio, puesto que se lograra obtener importantes frutos que seran
de ayuda para el incremento de clientes; de igual forma, para distintas instituciones
del mismo rubro que quieran realizar el marketing relacional en su institucion para
incrementar sus consumidores y enriquecer la calidad de sus servicios.

Objetivo general: Determinar la relacion entre Customer Relationship
Management y Marketing Relacional en la IEP Maria José Sime Barbadillo, distrito
de Jayanca-Lambayeque, 2022.

Obijetivos especificos: Determinar la relacion entre el CRM vy la confianza del
cliente en la IEP Maria José Sime Barbadillo, distrito de Jayanca-Lambayeque,
2022. Determinar la relacién entre el CRM y el compromiso con el cliente en la IEP
Maria José Sime Barbadillo, distrito de Jayanca-Lambayeque, 2022. Determinar la
relacion entre el CRM vy la satisfaccion del cliente en la IEP Maria José Sime
Barbadillo, distrito de Jayanca-Lambayeque, 2022.

Hipotesis: Existe una significativa relacion entre Customer Relationship
Management y Marketing Relacional en la IEP Maria José Sime Barbadillo, distrito
de Jayanca-Lambayeque, 2022. No existe relacion entre Customer Relationship
Management y Marketing Relacional en la IEP Maria José Sime Barbadillo, distrito
de Jayanca-Lambayeque, 2022.



Il. MARCO TEORICO

Gallego (2017), en su tesis titulada “Los sistema Customers Relationship
Management (CRM) generadores de capacidades dindmicas en las
organziaciones”, presentado en Madrid — Espafa; tuvo por objetivo fundamental
analizar la etapa de maduracion de la herramienta; para ello, investigar si se ha
efectuado en el aspecto financiero y como se ha llevado a cabo dentro de sus
marcos de datos, para comprobar si ha tenido la opcion de potenciar capacidades
Gnicas respecto a su doble trato. Para lo cual, se ha seguido un sistema racional
especulativo, a través del cual se han distinguido ciertos elementos jerarquicos que
se conseguian tras la ejecucion de los CRM, fomentando un modelo hipotético,
aprobado observacionalmente en un ejemplo de 44 técnicos de administracion de
centro y de supervisores que trabajaban en el financiera con dispositivos CRM, para
que los resultados pudieran ser adquiridos, se aplicé el modelo de condiciones
subyacentes, logrando que el &rea financiera hubiera acogido esta innovacién
dentro de sus ciclos de negocio y que a través de su ejecucion surgieran
capacidades Unicas. Suponiendo que un conjunto de factores jerarquicos, como los
presentados en esta revision, dan sentido a la ejecucién efectiva de obtener un
marco de orientacion al cliente aprovechandolo, esperando un efecto sobre las
capacidades Unicas que se propusieron.

Nufiez (2016), en su tesis titulada “Marketing Relacional y satisfaccion del
cliente en la empresa Aditmaq Cia. Ltda. Division equipos pecuarios en la ciudad
de Quito”, Ecuador; presenté como principal propésito de su investigacion, medir la
satisfaccion del usuario en la compafiia Aditmaq Cia. Ltda. Division de equipos
pecuarios en la localidad de Quito, a través del manejo del Marketing Relacional. El
método de indagacion utilizado para este estudio fue aplicada de tipo cuali —
cuantitativa, puesto que se examino los datos recolectados mediante la aplicacion
de un sondeo dirigido a los usuarios, a los trabajadores y a la direccion mercantil
de la empresa; proponiéndose a los directores de la empresa Aditmaq la
implementacion del marketing relacional en toda la compafiia con el fin de que se
establecieran y mantuvieran los vinculos con sus usuarios en un extenso plazo. Los
resultados que se obtuvieron, detallaron el nivel de satisfaccion mantenido por los
usuarios de Aditmaq Cia. Ltda., por lo que se requirié la ejecucion de sistemas de
Marketing Relacional para la recuperacion de los clientes perdidos, asi como



también mejorar el vinculo comercial que la compafia mantenia con sus usuarios
potenciales y actuales; llegando a la conclusion que, el uso del Marketing
Relacional y la satisfaccion del cliente con la compafiia Aditmaq Cia. Ltda.
Permitiria la fidelizacion de sus clientes, como consecuencia a la organizacion
conservarse en el tiempo, incrementando sus ganancias y dando cumplimiento a
los propdésitos planteados por la empresa.

Vega (2018), en su tesis titulada “Definicion de una estrategia de CRM en
organizaciones del sector manufacturero: caso calzado DITRE VI SAS”, presentado
en Bogota — Colombia; tuvo por objetivo principal precisar una estrategia de CRM
para la compafiia de calzado Ditre VI SAS, con lo cual se esperaba manifestar que
luego de un examen exhaustivo del actual estado en el que se encuentre una de
las PYyMES ensambladoras en Colombia, se podria planificar una técnica de
administracion. Vinculo con sus usuarios sin la necesidad de requerir una
especulacién mas all4 de su alcance. Para lo cual se ejecutd un dispositivo de
computo distribuido percibido como Zoho CRM para ayudar a la técnica de
fidelizacion en la organizacion, en el cual se completo la realizacion de un registro
y alta de clientes de la asociacion Calzado Ditre Vi SAS. De esta forma, se presume
que la utilizacion del dispositivo Zoho CRM afectaria decididamente a la
organizacion de calzado Ditre Vi SAS, ya que aseguraria la idoneidadd,
competencia y adecuacion en el trato de la relacién con los actuales y posibles
clientes, satisfaciendo posterioremente los objetivos fijados por la organizacion.

Palomino (2019), en su tesis de investigacion titulado “Marketing Relacional y
su conexion con el indice de recomendacion en los usuarios mas demandantes del
starbucks de Canaval y Moreyra San Isidro 2019”, Lima; cuyo objetivo principal fue
establecer la conexién entre el marketing relacional y el indice de recomendacién
de los usuarios mas periodicos del starbucks de Canaval y Moreyra San Isidro 2019;
realizaron su analisis bajo el método de tipo aplicativo con un disefio de
investigacibn no experimental, con un nivel correlacional, recopilando la
informacion a través de dos cuestionarios aplicados a 68 recurrentes clientes de
Starbucks, concluyéndose gue si existe un vinculo signitifcativa entre el marketing
relacional y el indice de recomendaciono de usuarios demandantes, del mismo
modo, evidenciaron que cuanto mas elevado se perciba el marketing relacional por

los clientes, entonces hay mayor probabilidad que estos recomienden.



Vivanco (2019), en su investigacion titulada “Marketing Relacional orientado a
la fidelizacion de los usuarios del restaurante Mar Criollo, Lima, 2019”; cuyo objetivo
fue proponer la utilizacion de procedimientos de exhibicidn social para desarrollar
aun mas la firmeza del cliente, lo que le permitira a la organizacion desarrollar ain
mas sujeciones con el consumidor y verse reflejado en los estados presupuestales,
la estrategia utilizada fue una metodologia mixta, sintagma holistico, proyectivo tipo,
nivel extensivo, la poblacion estuvo contenida por 364 clientes repasados y 03
expertos del cuerpo directivo que fueron consultados. Suponiendo que, a través de
los resultados, que fueron vistos con desafortunada consideracion por parte de los
colegas por falta de preparacion, quienes nos brindaron el apoyo suficiente
provocando angustia y decepcion en los cafés, se destacod igualmente que las
administraciones no superan los supuestos para los clientes comparables a los
avances y limites, ya que reclamaban que la ayuda brindada no era predecible con
el costo pagado, por lo que se ha producido una disminucion en el grado de visitas
al comedor, por lo que propone como propuesta de respuesta la utilizacion de
sistemas de marketing Relacional para retener clientes.

Castro (2021), en su trabajo de investigacion titulado “Analisis de la
importancia de los sistemas CRM para la captacion, fidelizacién y retencién de
usuarios de telefonia movil de Movistar del Peru en el 2020 en Lima Metropolitana”,
presentd como objetivo principal decidir, diseccionar y producir propuestas sobre la
relevancia que tienen las metodologias de CRM gue son aplicadas por la compaiiia
Movistar, lo que se confirma adicionalmente en un escrito relacionado con el
argumento. La poblacion fue de 2'606,427 clientes de telefonia celular Movistar en
la capital Lima Metropolitana, la muestra fue de 273 individuos seleccionadas
arbitrariamente. La estrategia de revision utilizada para esta exploracion fue reunir
las encuestas con el procedimiento de estudio y su instrumento, la Ultima opcion
contd con 15 consultas, las cuales fueron posteriormente manipuladas y
diseccionadas. Se finalizé y decidié el nivel de relevancia de las técnicas de
alistamiento y constancia, que se aplicaron por la organizacion; asi como también,
las propuestas respecto a sistemas de mantenimiento.

Arrascue (2019), en su investigacion titulada “Estrategia de Marketing
Relacional para la fidelizacion de los usuarios en la clinica Salud Madre & Mujer,

Chiclayo 2018”, tuvo por objetivo fundamental determinar el impacto de marketing



relacional en la confiabilidad del consumidor en el establecimiento Clinica de Salud
de la Madre y la Mujer de Chiclayo. EI método de revision fue claramente
correlacional — descriptivo, ya que los factores se representan y luego quedan en
el aire si una variable afecta a la otra. El plan era no experimental, ya que no se
controla ni uno ni otro factor y los datos se recogen en un solo segundo. El
procedimiento utilizado fue la revision y el instrumento utilizado fue la encuesta, la
cual se empled a las 310 clientas de la Clinica Salud Madre y Mujer; esta suma se
consider6é como modelo para esta revision. Entre sus derivaciones, encontré que el
65% difieren porque no plantean una relacion exitosa con los colegas, lo que hace
que la correspondencia entre la organizacién y el cliente se vea afectada.
Contrariamente a la norma, el 51% estd conforme con los medios de pago
determinadas por el centro, lo que hace que los clientes no den problemas mientras
dan de baja las gestiones de diversas formas, ya sea en dinero real o con tarjeta.
Se razon6 que, mediante el R? de Pearson, el marketing relacional impacta el 61,7%
de la confianza del consumidor en la Clinica Salud Madre y Mujer, siendo enorme
con p<0,05, lo que hace que una variable genere cambios en la otra.

Exebio & Flores (2016) en su postulado denominado “Marketing Relacional y
ofertas en el negocio Sexy Addiction — Tienda Chiclayo”, tuvo por objetivo principal
decidir la asociacion entre el marketing relacional y las ventas en el negocio Sexy
Addiction-Chiclayo; la estrategia de revision fue descriptiva y correlacional,
siguiendo un plan no experimental, tomando como muestra el nimero tipico de
consumidores de la organizacion examinados, es decir, 466 clientes, de los cuales
una muestra de 161, a quienes se le aplicé un estudio con la encuesta como
instrumento. Los resultados mostraron que en la determinacién del marketing
relacional en la tienda SEXY ADICTION-Chiclayo se han asentado factores que
favorecen el afan del agente por atender a los clientes, el compromiso del
trabajador por brindar ayuda extraordinaria y la capacidad de servicio de los datos.
Es posible razonar que, a través del analisis de Pearson, el resultado de la
asociacion entre marketing relacional y negocios es de un nivel normal positivo con
un valor de 0.56, por lo que se persive la hip6tesis alterna, lo que muestra que
existe una asociacion entre el marketing relacional y las ventas en la tienda SEXY
ADICTION en Chiclayo.



Rueda (2019), en su postulado denominada “Modelo CRM como técnica para
la fidelizacion de clientes de la organizaciéon Elegant — Taxi Chiclayo SRL”; se
presentd como objetivo principal plantear un modelo de CRM como procedimiento
para la fidelizacion de los usuarios de la organizacion Elegant-Taxi Chiclayo SRL,
para lo cual se utilizd la metodologia basada en un estudio propositivo con una
configuracion no probatoria en la que se consideré como surtido de informacion
estrategias percepcion directa, agenda, vision general y entrevista; aplicado a una
muestra de 368 usuarios, de una poblacion conformada por la relativa multitud de
clientes de la organizacion Elegant-Taxi Chiclayo SRL. A través de los corolarios
adquiridos se pudo concluir que la utilizacién de la CRM en la compafiia Elegant —
Taxi es de total necesidad, ya que ayuda a trabajar en la asociacion de la
organizacién con sus usuarios, por lo cual se debe estar siempre al pendiente de
las expectativas del cliente y de esta manera conocer con exactitud la estrategia
adecuada a emplear para la satisfaccion de la necesidad de los clientes, puesto
gue al obtenerse brechas negativas referentes a las estrategias de la empresa, se
manifiesta que la compafiia no esta preocupandose por conservar la adecuada
asociacion con sus consumidores.

A continuacion, se describen las teorias de nuestra variable CMR
Para Greenberg (2004), el CRM es un conjunto de tecnologias y de procesos para
supervisar las asociaciones con usuarios potenciales y actuales, negocios del otro
lado del mercado, servicios y ventas por un canal de comunicacion.

El CRM esté relacionado con: sistema, creacién de valor doble para los
ejecutivos, el uso inteligente de informacion y avances, la obtencion de informacion
sobre el cliente y su difusidn a los socios, la mejora de asociaciones adecuadas (a
largo plazo) con clientes o reuniones especificos. En consecuencia, son
importantes la integracion y la colaboracion tanto de los procesos de la organizacion
como de la red de empresas que colaboran para generar valor, respectivamente.
(Hernandez, Dickinson, Sablon & Ruiz, 2019)

Segun Gronwald (2017), como sistema frontend, el CRM es un elemento
integrado de las técnicas de red de producciéon de suministro y afecta directamente
a la demanda con campafias de marketing. La prevision es el vinculo entre CRM
como generador de demanda y SCM como método para satisfacer la demanda. La

previsidbn se convierte automaticamente en un método causal. En lugar de los



procedimientos de series de tiempo utilizados hasta ahora, CRM obliga al uso de
métodos de causa — efecto en lo sucesivo.

Pésaro (2017), en su articulo titulado “CRM, ¢Qué es y cual es su finalidad?”,
menciona que, el CRM es una aplicacion informatica con un gran impacto y mucho
potencial en el negocio de una empresa; ya que, a través de esta herramienta se
puede analizar las interacciones producidas entre la empresa y sus clientes. Es asi
que, la mayoria de CRM permiten a la empresa la realizacion de seguimiento a las
reuniones, correos electronicos, compras, seguimiento de llamadas, etc.

Por otro lado, para Saleforce (2022), CRM es la sigla que se emplea para
Customer Relationship Management, conocido en hispano como Tramite de las
Relacién con los Consumidores, referido al grupo de tacticas de negocio, practicas
y de tecnologias que estan enfocadas en la relacién de la organizacién con sus
usuarios. EI CRM es mas que un software o plataforma, ya que engloba a todo el
proceso que se utiliza por pequefias y grandes empresas, asi como por startups
para la administracion y el andlisis de las interacciones con sus clientes, anticipando
los deseos y las necesidades de sus usuarios, generando la optimizacién en su
rentabilidad, incrementando las ventas y personalizando campafias para la
captacion de nuevos clientes.

Importancia: Para Antolinez (2015), para una empresa, los clientes estan
primero, debido a que sin ellos sera muy dificil que pueda mantenerse en el
mercado; por lo que es muy importante en toda la empresa, teniendo como
prioridad la satisfaccion de sus clientes, brindandoles una utilidad y/o prestacién de
servicio de calidad mejorada. Por otro lado, Montoya & Boyero (2013), refirieron
que, el CRM es un importante instrumento que permite distinguir la informacion
esencial sobre los usuarios y sus inclinaciones, asi como una administracion eficaz
de los datos que se tienen dentro de la organizacion, con el firme objetivo de
completar un avance suficiente de los ciclos. Interior abordado en la capacidad de
cuantificar los corolarios empresariales y su critica. También, Carrillo (2017), afirma
gue el CRM apoya a la empresa con la caracterizacién de los requerimientos de los
usuarios y reunir su tactica para brindar un servicio mejorado. EI CRM es importante
para una empresa pueda lograr el crecimiento de su negocio mediante el progreso
de la excelencia y competitividad. Por ello, ciertos contenidos abordados por el

CRM son: proporcionar informacion nueva respecto a los competidores, reconocer

10



cualidades y defectos de los proveedores, identificar el potencial organizacional sin
estallar, el plan de accién para hacer un centrado entre el cliente — empresa,
proporcionar informacién al proveedor de la totalidad en la operacién, ayudar para
volver a descubrir y comprender a los clientes, la evaluacion comparativa para
alcanzar la excelencia global, identificar las necesidades de los usuarios, los
detalles ante los ambitos en los que el usuario se encuentre conforme con el
proveedor y en aquellos en los cuales pueda sentir que el mejoramiento debe ser
incorporado, identificar el potencial empresarial sin explotar.

Finalidad: Segun Péasaro (2017), el CRM tiene por finalidad generar
conclusiones por medio de los datos obtenidos de la conexion de la organizacion
con sus usuarios, para mejorar el servicio que se ofrece.

Objetivos: Para DATACRM (2019)Unificar  estrategias de servicio al
cliente;Con un CRM se podra comunicar en tiempo real a su equipo de comerciales
que este captando a los clientes de la empresa; asi como a su departamente de
ventas y de marketing para que puedan optimizar las estrategias.

Evaluar procesos de venta;Estos instrumentos se encargan de seleccionar
todos los datos requeridos para la elaboracién del informe y del andlisis en el mismo
momento. Se podran registrar datos como: numero de llamadas, identificar
conversaciones realizadas mediante una web o fisicamente, cantidad de
prospectos cualificados que ingresas al negocio, comportamientos de compra y
preferencias.

Identificar las oportunidades de negocio, mediante estas herramientas se
puede identificar los patrones de compra o perfiles de los clientes que quiza al inicio
no se creia que podrian adquirir la prestacion de servicio o producto de la entidad.
Escuchando los prospectos y registrando en el sistema las experiencias, se pueden
identificar las necesidades que no han sido cubiertas aun en el mercado.
Componentes de CRM: Carrillo (2017) refiere que, la estructura de un CRM esta
compuesto de 4 componentes clave: La informacion materia prima del CRM, tipos
son: informacion de prueba distintiva (direccion, nombre y teléfono) recopilada de
los clientes; promover informacion como descriptores, atributos e inclinaciones; lista
de datos como son nombre, direccidén, los cuales pueden ser comprados o
arrendados; superposiciones de datos como lo son clientes, perfil de datos, los

cuales se adjuntan a las documentaciones de los usuarios potenciales. Los
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meétodos que se centran en el usuario son los “productos” de C.R.M., por ejemplo:
todos los futuros procedimientos que tocan de manera directa con el usuario; tocar
puntos por el cual se puede interactuar con el cliente; identificacién y exclusion de
las desconexiones de espacios y de procesos que estén vacios; la integracion y la
racionalizacion de las técnicas a partir la perspectiva del usuario.

La innovacion es el instrumento que permite crear un CRM que funcione, por
ejemplo: elementos de programacion, por ejemplo, aparatos de informatizacion de
procesos, mejora del sitio, dispositivos de los ejecutivos; combinacion de
aplicaciones y administracion de sistemas; bases de informacion; puntos
destacados de seguridad. Los ciudadanos son el origen de poder de los CRM. Son
el origen de la energia aclimatada al voltaje adecuado para toda la situacion que va
a funcionar. Las personas son “restablecidas” a través de varios dispositivos de
administracion para elementos de ayuda y cambios, por ejemplo, preparacion e
instruccion, nuevos aparatos y, ademas, cotizacion y premios.

Cualidades de CRM: Renart y Francesc (2002), advierten que los principales
atributos de CRM son: Interactividad: El cliente es la persona que interviene en el
contacto cuando lo desea, como fuente y receptor de intercambios, y como
fundador de intercambios; Direccionabilidad de actividades y su caracterizacion:
Las organizaciones pueden coordinar varios recomendaciones y proponer varios
articulos o gestiones a cada usuario, ajustandose a las condiciones y necesidades
de los clientes; Memoria: El registro de memoria de personalidad, informacion
sutilezas, inclinaciones y atributos de cada colaboracion mantenida con cada
cliente; Receptividad: Las empresas deberian hacer un mejor trabajo escuchando,
permitiendo que el cliente concluya si necesita mantener una relacion con la
organizacién; siendo la que asi mismo caracteriza el tipo de correspondencia,
Direccion del cliente: Enfatice que una organizacion comercial estd compuesta por
supervisores de clientes, en lugar de jefes de articulos. La organizacion debe estar
mas centrada en las necesidades de sus compradores, y en la interaccion a seguir
para cumplir con esos requisitos; Enfatizar mas en la “inversion del usuario” que en
la “cooperacion de mercado”; El establecimiento debe tratar a sus clientes mas
significativos de forma inesperada. Se requiere refinamiento en la division y
ordenacion de clientes, unido al plan comparativo y ejecucion de planes de

actividades, diferentes para cada tipo de cliente.
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Dimensiones: el CRM se maneja bajo un ecosistema dividido en tres
principales tipos o dimensiones:

CRM colaborativo. Segun Sota, Chaudhry, Chamaria & Chauhan (2018),
refieren que, el CRM colaborativo posiblemente es una de las mas relevantes
innovaciones en el aspecto del vinculamiento con usuarios, debido a que agrieta
distintas entradas que aun no ha sido exploradas, sintetizando la mayoria de sus
progresos en el aspecto de telecomunicaciones y de la informatica. Este tipo de
CRM se encarga de la facilitacion de las interacciones de las entidades con sus
usuarios, incorporando asi al internet y también a la telefonia movil como unos
conductos agregados para generar conocimiento sobre los patrones de
comportamiento del usuario.

CRM analitico. Para Carrillo (2017), el CRM analitico es el progreso de los
vinculos con los usuarios mas potenciales de la empresa, por lo cual, el CRM
analitico recopila y estudia la informacién de los usuarios para distintas intenciones:
la mejora de las ventas, el andlisis de los clientes, la gestién del conocimiento, la
realizacion de las campafas de marketing, etc.

CRM operacional. Tena (2018), refiere que el CRM de operaciones es el
ndcleo del CRM general, integra a los elementos del programa y a el
funcionamiento que consiente la interacciéon con los distintos procedimientos de la
entidad. Contiene a los intrumentos para la automatizacion o hacer mas faciles las
actividades cotidianas de los departamentos de ventas, de marketing y servicios al
cliente. Este tipo de CRM esta caracterizado por la interaccion de la organizacion
con los usuarios, con la finalidad de optimizar su experiencia.

Seguidamente, se describen los fundamentos tedricos de la variable
Marketing Relacional
Segun Alet (2004), el marketing de relaciones es el directivo y social procedimiento
para que se establezca y se cultive las asociaciones de la empresa con sus
consumidores, estableciendo los conexiones con el aprovechamiento de mutuas
partes.

Asimismo, Kotler & Armstrong (2013), refieren que este paradigma de
marketing se fundamenta en el establecimiento de asociaciones directas con
compradores particulares para lograr una reaccion rapida y fomentar aclaraciones

duraderas con los clientes. Posteriormente, los mismos creadores complementan
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lo mencionado, afirmando que el marketing relacional consiste en asociarse
directamente con los compradores objetivos sobre una premisa inteligente e
individual.

Por otro lado, Alcaide (2016), sostiene que el marketing relacional consiste
en centrarse en las conexiones que se aleccionan con el usuario partiendo de la
obtencion de un articulo o prestacion. El marketing relacional surge de separar los
limites del marketing condicional que solo se enfoca en la venta de articulos, incluye
vision transitoria, poca atencion al control del consumidor; No obstante, el marketing
relacional le admite crear y mantenerse al dia con vinculos a un término extenso
con los usuarios mediante la fundacion de un valor significativo a si mismo.

Importancia: Segun Alet (2004), se considera de gran importancia al
marketing relacional porque mejora la experiencia de la organizacion con el
usuario, asi la instituciébn puede saber respecto a las circunstancias que apoyan
con la toma de las decisiones mas acertadas con el propdsito de promover y a la
vez conocer a las ventas; admite la retencién de los usuarios, indagando el
establecimiento de un vinculo alin con mas duracion, pues inicia por los recados
gue son enviados a la poblacion que estd de acuerdo con sus requerimientos;
admite que se establezca una consistente plataforma entre los usuarios con la
entidad, identificando a los clientes ocasionales y/o potenciales, y de ser probable
ocasionar interés en los posibles clientes que aun no la conozcan; permite que se
mejoren las satisfactorias experiencias con los usuarios, un usuario satisfecho con
la institucién, ocasiona un aumento en los ingresos; y, también permite que se
mejoren los vinculos con los usuarios, estableciendo una comunicacion
bidireccional y personalizada.

Para Chiesa de Negri (2009), la mayor parte de organizaciones toman
conciencia de lo relevante que es el marketing para la realizacion de operaciones
para la captacion de clientes, que ayudan en el incremento de los negocios. A pesar
de eso, es importante que se reconozca que realizar las ventas no es lo Unico
necesario, sino que se requiere asociarlos para que se pueda conquistar al
consumidor en todos los periodos de los procesos de ventas. La principal suplencia
del marketing relacional es brindar a cada usuario apoyo, datos e informacion, asi
como también alegar a todas las interrogantes de los usuarios; lo cual ocasionara

confianza.
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Finalidad: Reinares (2017) , el proposito que tiene este tipo de marketing
son: las compafiias que efectien el marketing relacional se diversificaran de su
competitividad, debido a que los usuarios se sienten felices y familiarizados con su
adquisicion, cada vez que una organizacion se recalca por encima de otras, el
usuario ya la esta teniendo en cuenta como una principal eleccion, ocasionando su
preferencia; extiende el valor de los usuarios, donde se bosquejan magnas
estrategias para ocasionarles satisfaccion, el usuario estaria listo cada vez que
reciba calidad en sus compras, quedando satisfecho con lo cancelado; se instituyen
acciones vinculadas ante los conjuntos de clientelas que se captaron a través de
los medios publicitarios; se crean memorables experiencias con los usuarios,
debido a que interactian con una incrementada frecuencia con la organizacion, el
usuario tiene sensaciones de mantener su interaccion con la entidad, debido a que
ha acaecido agradables instantes y se queda con la impresion de que lo invertido
tuvo sentido, por lo que se tiene que suponer que, a mayor experiencia del usuario,
mayor es la posibilidad de referir el negocio que existiran; por ultimo, la primordial
finalidad de establecer las asociaciones a una extensa dilacion con los usuarios es
gue este se pueda fidelizar con cada servicios o productos de la organizacion,
debido a que al generar sujeciones de seguridad y de confianza, entonces se tendra
mayor intencion de regresar.

Objetivos: Burgos- Garcia (2007) sostiene que, el marketing relacional tiene
como propoésito, la maximizacion de la honestidad, con el propdsito de incrementar
el valor de cada usuario a largo plaza en la entidad; por ello, la lealtad del cliente
serd el itinerario de cada comision del marketing relacional de la empresa. Por otro
lado, Kotler & Keller (2012), refieren que, el objetivo principal del marketing
relacional es componer y conservar duraderas y significativas relaciones entre la
empresa y los usuarios; también, erigir satisfactorias asociaciones, que a un
término extenso son los principios requeridos para que todas las organizaciones
puedan retener y hacer crecer sus negocios; los elementos que conforman al
marketing relacional, son los usuarios, los colaboradores y asociados (los
proveedores, intermediarios, distribuidores); asi como los participantes en las
acciones financieras, que son los inversionistas; por lo que deberia existir
concordancia entre estos cuatro componentes, esenciales para alcanzar el fin

clave.
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Caracteristicas: Segun Peppers & Rogers (1993), las principales
caracteristicas del marketing relacional son: interactividad, que es cuando el
usuario quiere la iniciativa del contacto como un emisor y receptor de las
comunicaciones, como indicador de las transacciones; direccionalidad de las
acciones y su personalizacion correspondiente, es cuando las organizaciones
dirigen diferentes mensajes y brindan servicios o productos distintos para cada
usuario, adecuandose a los requerimientos y circunstancias del usuario; la
memoria, que es el registro en memoria de los datos, preferencias, identidad,
detalles y caracteristicas de las interacciones sostenidas con cada usuario; otras
caracteristicas del marketing relacional también son la perceptividad, la orientacién
al cliente, asi como también enfatizar en la “participacion del cliente” que en la
“participacion del mercado”, la institucidn tiene que estar dispuesta a tratar de forma
variada a sus mas valiosos usuarios, el marketing relacional no se puede aplicar
solo B2B, y por ultimo, la diferenciacion

Rivera (2016) sostiene que, el marketing relacional tiene como tipologias: que
el marketing relacional debe situarse hacia la creacion, mejora y refuerzo de la
conexién con el cliente; estd hecho para la originacion del valor comun; la fundacion
y los sectores empresariales deben estar en constante correspondencia, trae una
vision esencial para reforzar y disefiar la conexion entre la asociacion y su mercado;
plantea que los establecimientos no pueden dirigirse al mercado como una cantidad
de clientes desconocidos, yendo en contra de la norma, necesitan personalizar la
informacion y los mensajes segun el cliente.

Tipos de marketing relacional: Segun Peter & Donelly (1996), existen cinco
tipos de marketing relacional, los cuales son: Marketing relacional basico: En el cual
no existe un vinculo entre la compairiia y el usuario, desatendiendo asi a los medios
de difusion; Marketing relacional reactivo: En este tipo de marketing la organizacion
tiene un contacto mas destacado con el cliente, reforzando asi los canales de
correspondencia, produciéndose un intercambio de encuentros entre el cliente y la
organizacién; Promocién social estadistica: Aqui se fortalecen adicionalmente los
canales de correspondencia buscando la satisfaccion y fidelidad del cliente. La
empresa tiene una iniciacion hacia sus usuarios; Marketing relacional proactivo: En
este tipo de marketing relacional, la intencion principal es la comunicacion entre la

empresa y el cliente con el propésito de que se cree un intercambio en los
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requerimientos de los usuarios; Marketing relacional de socio: Este tipo de
marketing relacional depende de una alta conexion entre el cliente y el proveedor,
buscando una mejor ejecucion en sus gestiones y articulos, mostrando la forma en
que la organizacién y el cliente pueden trabajar y hacer equipo buscando una mejor
ejecucion, los niveles de relacion depende del articulo, el mercado y la forma de
pensar de la sustancia.
Dimensiones: para Rosendo & Laguna (2012), indican que el marketing relacional
tiene las siguientes dimensiones: Confianza. La cual se identifica como un
constructo multidimensional que se compone por la credibilidad y la benevolencia.
La primera se genera cuando la otra parte interesada es lo suficientemente honesta
y fiable, procediendo de un modo ético, estando capacitado para el desempefio de
su labor y las expectativas que el cliente posee de que el colaborador cumplira con
lo que brinda. Mientras que la benevolencia tiene que ver con el nivel en el cual la
parte relacional piensa que la otra parte tiene intenciones positivas, para
desempefiar sus actividades que lleven a la relacién de una forma positiva.
Compromiso. Esta dimension es proveniente de dos constructos, como lo
son el afectivo, debido a que se generan vinculos emocionales con la empresa,
siendo el respeto por la otra parte, estableciéndose sentimientos de pertenencia y
lazos emocionales, debido a que se expresa como la union para estrechar y
desarrollar la relacién con otro individuo; y la continuidad, que esta determinada
como la consistencia de las personas concernientes a invertir en tiempo y esfuerzo
que podrian ser perdidos en caso de abandonar a la empresa, es decir, existe un
beneficio que se esta asociando con seguir participando en la entidad y un costo
gue se asocia a abandonarla.

Satisfaccion. Esta dimension es analizada desde dos puntos de vista que
son: la expectativa, la cual es un proceso evaluativo — cognitivo, en el cual la
percepcion sobre una condicidn, accion o cosa, se comparan con la necesidad y el
deseo de un individuo. Y las experiencias, que son las respuesta afectiva que se
asocia a una transaccion especifica que resulta de una comparacién de los

productos con ciertos estandares fijados con anterioridad a la compra.
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lIl. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

Tipo: La presente investigacion fue de tipo aplicada, debido a que se utilizaron los
conocimientos adquiridos y los conocimientos académicos para la solucion dada a
un problema practico. Segun Carvajal (2016), en su libro titulado “Metodologia de
la investigacion, Curso general y aplicado”, refiere que el objetivo fundamental de
investigacion aplicada es la inminente aplicacion de tres tipos de leyes: la ley
universal, general y particular. Es asi que, Lizardo Carvajal aduce que, la
investigacion aplicada se propone entregar soluciones para la practica social.
Disefio: La investigacion tuvo un disefio no experimental, ya que no se manipularon
las variables. Basandonos en lo sefialado por Hernandez, Fernandez & Baptista
(2014), la investigacibn no experimental consiste en estudios realizados si la
deliberada manipulacion de las variables.

Enfoque: En la investigacion se utilizé un enfoque cuantitativo. Tal como lo indican
Herndndez, Ferndndez y Baptista (2014), el enfoque cuantitativo utiliza la
recoleccion y la investigacion resultante de la informacién, contrastando
especulaciones realizadas recientemente.

Asimismo, la investigacion fue de nivel descriptivo porque se realiz6 la descripcion
de los hechos con la intencién de estar al tanto de la posible asociacion existente
entre las dos variables en investigacion. Fundamentando lo expuesto por
Hernandez, Fernandez & Baptista (2014), quienes mencionaron que, la
investigacién correlacional pretende responder a interrogantes de la investigacion;
su finalidad es conocer el grado de relacién que pueda existir entre dos 0 mas
variables en una muestra. Estas correlaciones se sostienen en las hipotesis

sometidas a prueba.

Donde: o
M = Clientes de la I.E.P. Maria José Sime Barbadillo f,,f
O1 = Customer Relationship Management (CRM) ~ r|
02 = Marketing Relacional
R = Relacion entre CRM y Marketing Relacional R“H

o
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3.2. Variable y operacionalizacion
Variable 01: Customer Relationship Management (CRM)
Definicion Conceptual: Segun Pasaro (2017), el CRM es una aplicacion informatica
con un gran impacto y mucho potencial en el negocio de una empresa; ya que, a
través de esta herramienta se puede analizar las interacciones producidas entre la
empresa y sus clientes. Es asi que, la mayoria de CRM permite a la empresa la
realizacion de seguimiento a las reuniones, correos electronicos, compras,
seguimiento de llamadas, etc.
Definicion Operacional: Para esta variable independiente, se pretende evaluar la
estrategia CRM que aplica la I.E.P Maria José Sime Barbadillo.
Dimensiones
¢ CRM Colaborativo

Indicadores:

o Orientacion

o Atencion al cliente

o Informética
¢ CRM Analitico

Indicadores:

o Servicios al cliente

o Interaccion empresa — cliente
¢ CRM Operacional

Indicadores:

o Desarrollo de relaciones

o Mejora del servicio

o Campafas de Marketing
Escala de medicion: Ordinal
Variable 02: Marketing Relacional
Definicion Conceptual: Alcaide (2016) consiste en centrarse en las conexiones que
se inician con el cliente a partir de la obtencién de un articulo o administracion. El
marketing relacional surge de separar los limites del marketing condicional que solo
se enfoca en la venta de articulos, incluye vision transitoria, poca atencion al control

del usuario. Sin embargo, el marketing relacional le permite crear y mantenerse al
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dia con las uniones a largo plazo con los clientes mediante la creacién de un valor

critico para si mismo.

Definicibn Operacional: Para esta variable dependiente, el dispositivo de

descripcion general se utilizara para la recopilacion de informacion, para el analisis

separado del uso del marketing relacional por parte de la organizacion.
Dimensiones
e Confianza
Indicadores:
o Credibilidad
o Benevolencia
o Expectativas
o Etica
e Compromiso
Indicadores:
o Afectivo
o Continuidad
o Beneficios
e Satisfaccion
Indicadores:
o Expectativa/Realidad
o Proceso evaluativo — cognitivo
o Percepcion
o Necesidad/Deseo
o Experiencias

Escala de estimacion: Ordinal
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3.3. Poblacion y muestra

Poblacion: El universo de este trabajo de investigacion se conformé por todos los
padres de familia involucrados en la I.E.P. Maria José Sime Barbadillo, siendo un
total de 368 personas compuesta por 95 padres (mama o papa) de estudiantes del
nivel inicial, 149 padres (papa o mama) de estudiantes del nivel primaria y 124
padres (papa o mama) de estudiantes del nivel secundaria, de los cuales se
considerara para la encuesta a su padre o madre. Para Herndndez, Fernandez &
Baptista (2014), la poblacion es un acumulado de casos que concuerdan con las
especificaciones de una investigacion.

Criterios de inclusion: padre o madre de familia de cada uno de los estudiantes del
nivel inicial, primaria y secundaria de la I.E.P. Maria José Sime Barbadillo.
Criterios de exclusion: todos los colaboradores de la I.LE.P. Maria José Sime
Barbadillo.

Muestra: La muestra representativa de la presente tesis estuvo compuesta por 76
padres de familia (considerandose un padre/madre por estudiante) de la |.E.P.
Maria José Sime Barbadillo. En esencia, la muestra fue un pequefio grupo gue se
derivé de la poblacién definido por mismas caracteristicas. (Hernandez ,Fernandez,
& Baptista, 2014).

Siendo asi que:
(1.96)2(0,5 + 0.5)

., (1,96)%(0,5 = 0.5)
O+ =g —

Muestreo: Para la obtencién de la muestra de este estudio, se designé el muestro

probabilistico, el que refiere que los individuos, objeto de estudio, son escogidos
mediante la igualdad de caracteristicas, haciendo uso de una seleccion aleatoria
(Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014). La formula utilizada fue la siguiente:
Donde:

N (poblacién): 368

€(Margen de error): 10%

2
Z°(p*q)
robabilidad de éxito): 50% - ]
Pe ) o2 4 Zp*a)
g (probabilidad de fracaso): 50% N

Z (nivel de confianza al 95%): 1,96

n: tamafio de muestra 76
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica: para este andlisis, el método utilizado para la recopilacion de informacién
fue la encuesta. Segun Hernandez, Fernandez & Baptista (2014), la encuesta es el
procedimiento que se utiliza para hacer un estudio; Esta técnica se compone de
una recopilacién de consultas relacionadas con al menos un factor. Hay dos tipos
de encuestas: expicativas o descriptivas.

Instrumentos: Se aplicé el Cuestionario el cual se encuentra en la escala de Likert.
Respecto a lo sefialado por Hernandez, Fernandez & Baptista (2014), un
cuestionario obedece a distintas necesidades y a un problema de investigacion
originado en un estudio, el cuestionario puede tener preguntas abiertas, cerradas o
ambas. Por eso, el cuestionario es el instrumento que mas se usa para la
recoleccion de informacién; el tipo de escalamiento que se emplea para este
instrumento es de tipo Likert, el cual sirve para la medicidn de la variable en estudio.
El cuestionario constara de 25 preguntas divididas entre las dos variables: 12
interrogantes para la variable CRM y 13 consultas para la variable Marketing
Relacional, ambas variables en escala de Likert, compuesto por tres niveles de
respuesta. Para la medicion de la variable CRM, los niveles de la escala de Likert
descrita en nuestro cuestionario.

Validez: Para la validez del instrumento de recoleccion de datos, se someti6 al
cuestionario a juicio por 3 expertos, los cuales realizaron una minuciosa
observacién de las interrogantes que se les presentaron a los padres de familia de
la I.LE.P. Maria José Sime Barbadillo. Después de la observacién, los expertos
consideraron la aceptacion del instrumento de validacion, considerandolo apto.
Confiabilidad: Para la confiabilidad del instrumento de compilacion de informacién
se utilizo el coeficiente Alfa de Cronbach, cuyo valor se caracteriza por ser el tipo
de estimacion mas simple y notable para la consistencia interna, y es la primera
suposicion para la aprobacion del instrumento. Este coeficiente deberia haber sido
percibido como la proporcion de conexién de las cosas, que estructuran una escala.
Donde:

N = Cantidad de items

: . : , N sf
S? = Suma total de la varianza de los ftems  Formula:a = ——1- ES:'
e t

S¢ = Varianza de la sumatoria de items

a = Coeficiente
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3.5. Procedimiento

En esta investigacion, utilicé el software Microsoft Excel, para el registro de la base
de datos de todas las encuestas que se aplicaron a los padres de familia de la |.E.P.
Maria José Sime Barbadillo; y el software SPSS V.25 para la observacion y estudio
de los resultados en cuadros e ilustraciones estadisticos. Los cuales se ejecutaron
después de que se realizara la aplicacion del cuestionario, antepuesta la
autorizacion y el consentimiento de la direccion de la institucion educativa. El
proceso que se siguio para la realizacion de la recoleccion de informacion fue:
Empezar con la seleccion del instrumento de recoleccion de la informacion, el cual
fue el cuestionario para la aplicacién de la encuesta; después se procedi6 a disefiar
el cuestionario, el cual consté de 25 premisas establecidas debidamente con
coherencia, con la funcién de que se pueda brindar una propuesta de solucion hacia
la problematica en analisis. Aplicar el instrumento a los padres de familia de la |.E.P.
Maria José Sime Barbadillo, para obtener los datos que van a ser ingresados como
base de datos al software Microsoft Excel 2013 y tabulados en el software SPSS
V.25, para recabar la informacion adquirida. Por ultimo, se realizé el analisis de
resultados, lo cual nos conllevd a la conclusion y recomendaciones para la
institucion en estudio.

3.6. Método de andlisis de datos

Para el proceso de la informacién se utilizaron dos herramientas, las cuales son el
programa Microsoft Excel 2013 y el software SPSS V.25. Es asi que, para la
descripcion del comportamiento de las variables, se usaron la estadistica
descriptiva, la cual se expres6 mediante tablas de distribucién y en graficos
estadisticos. Por otro lado, para la contrastacion de la hipétesis de asociacion entre
las variables, se hizo uso del estadistico inferencial mediante la prueba de
Correspondencia de Pearson, para determinar si la informacion presentan una
distribucion normal, asumiendo un nivel de significancia del 5% (p<0.05).

3.7. Aspectos éticos

En este postulado, consideré los siguientes principios éticos: Confidencialidad. Los
datos que se usaron en esta investigacion respecto a pesquisa privada de la
institucion se mantuvieron en un caracter confidencial por parte de la investigadora,
asi del mismo modo como la teoria y las nociones originadas en esta tesis se
encuentran apropiadamente citadas por su escritor. Beneficencia. Para el

desarrollo de esta investigacion se consideraron este principio, ya que con los
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resultados que se lleguen a obtener en este analisis se podra mejorar o beneficiar
la I.E.P. Maria José Sime Barbadillo y sus clientes, en muchos aspectos como la
calidad de servicio y marketing brindados por la institucién. No maleficencia. Con
este principio, lo que se espera es no causar dafo; por lo que con el propésito de
considerar a la probabilidad de que se cause perjuicio hay que considerar las
caracteristicas, situacion y circunstancias de cada caso concreto, sopesando las
decisiones que podrian adoptarse, con sus consecuencias dentro del contexto mas
amplio.

Honestidad. Debido a que los resultados que se obtengan con el respectivo estudio
de la informacién obtenida por la encuesta aplicada, seran sinceros, puesto que no
se realizara ninguna manipulacion sobre los resultados adquiridos. Justicia. En el
desarrollo de este andlisis, implica la realizacién de una equitativa distribucion de
los pro y de los contra por la participacion en la indagacién, no se vulnerara el
derecho de otros por intentar obtener algin beneficio. Por ello, es necesario que se
considere que la informacién estara orientada a la obtencion de la informacion
requerida para que se pueda dar las soluciones mas justas a la problematica
planteada. Autonomia. Para la realizacion del proceso de eleccién del
procesamiento de datos, la ética parte de la idea de libertad de la persona, la
facultad que se tiene para la toma de decisiones y para la realizacién de las

acciones.

24



IV. RESULTADOS

Consecutivamente, se presentaran los resultados de la presente investigacion:
Objetivo especifico 1. Determinar la relacion entre el CRM y la confianza del
cliente en la IEP Maria José Sime Barbadillo, Distrito de Jayanca — Lambayeque,
2022.

H.E.1: Existe relacion entre CRM y la confianza del usuario en la IEP Maria José
Sime Barbadillo, distrito de Jayanca — Lambayeque, 2022.

H.E.o: No existe relacion entre CRM y la confianza del usuario en la IEP Maria José
Sime Barbadillo, distrito de Jayanca — Lambayeque, 2022.

Tabla 1. Tabla cruzada entre CRM y la confianza del usuario

Confianza del cliente

— — Total Correlacion
Deficiente  Regular Optimo

Deficiente  0.0% 0.0% 0.0% 0.0% Rho de
Spearman
CRM Regular 0.0% 1.3% 1.3% 2.6% 0,638
Optimo 0.0% 7.9% 89.5% 97.4% Sig.
(bilateral)
Total 0.0% 9.2% 90.8% 100.0% 0,000

Nota. Referente a la tablal, para el resultado obtenido de la prueba de hipétesis
del primer objetivo, se empleo el estadigrafo de Rho de Spearman, alcanzando una
correlacion doble entre las variables Customer Relationship Management (CRM) y
la confianza del usuario de 0.638, permitiendo que se induzca la afirmacién de la
existencia del nivel de correlacion positiva considerable, con la cual se puede
afirmar una directa asociacién proporcionada entre el CRM y la confianza del
cliente. Para que la hipétesis pueda ser aceptada o rechazada, se hizo uso del
estadigrado Rho de Spearman, en donde el resultado del nivel de significancia
bilateral es 0.0000, siendo asi que a traves de la norma (sig. 0.0000 < 0.05), se
puede determinar en la afirmacion de que se rechace la hip6tesis nula, aceptando
de esta manera a la hipotesis alternativa, considerandose que existe una relacion
positiva considerable, del mismo modo que, a través del cruce de porcentajes que
se obtuvieron por ambas variables, se determindé que el CRM tiene una éptima
influencia sobre la confianza del cliente con un 89.5%.

Acorde con el analisis inferencial de la IEP Maria José Sime Barbadillo,

corresponderia perfeccionar el CRM admitiendo optimizar la confianza del cliente.
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Objetivo especifico 2. Determinar la relacion entre el CRM y el compromiso con
el cliente en la IEP Maria José Sime Barbadillo, distrito de Jayanca — Lambayeque,
2022.

H.E.1: Existe relacion entre el CRM y el compromiso con el cliente en la IEP Maria
José Sime Barbadillo, distrito de Jayanca — Lambayeque, 2022.

H.E.o: No existe relacion entre el CRM y el compromiso con el cliente en la IEP
Maria José Sime Barbadillo, distrito de Jayanca — Lambayeque, 2022.

Tabla 2. Tabla cruzada de CRM y compromiso con el cliente

Compromiso con el cliente .
Total  Correlacion

Deficiente  Regular Optimo
Deficiente  0.0% 0.0% 0.0% 0.0% Rho de
Spearman
CRM Regular  0.0% 1.3% 1.3% 2.6% 0,402
Optimo  2.6% 14.5% 80.3%  97.4% Sig.
(bilateral)
Total 2.6% 15.8% 81.6%  100.0% 0,000

Nota. Respecto con los resultados que se obtuvieron en la tabla2, para la prueba
de hipétesis del segundo obijetivo, se hizo uso del estadigrafo de Rho Spearman,
logrando alcanzar una correlacién bilateral entre las variables CRM y Compromiso
con el cliente de 0.402, induciéndose esta afirmacion sobre la existencia del nivel
de correlacién positiva media, afirmandose la directa asociacion proporcionada
entre el Customer Relationship Managament y el Compromiso con el cliente.

Para que se pueda aceptar o en todo caso rechazar la hipotesis, se realiz6 la
aplicacion del estadigrafo Rho de Spearman, mediante el cual se obtuvo como
resultado una significancia bilateral de 0.000, que mediante la norma (sig. 0.000 <
0.05), determinandose que se puede aseverar que se impugna la hipotesis nula y
se admite la hipétesis alterna, razén por la cual se considera que si existe una
correspondencia positiva media, asi como también, a través del cruce de
porcentajes que se obtuvieron por ambas variables, se determino que el CRM tiene
una optima influencia sobre el compromiso con el cliente, con un 80.3%.
Conforme con este estudio inferencial en la IEP Maria José Sime Barbadillo, se

deberia optimizar el CRM para que se permita mejorar el compromiso con el cliente.
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Objetivo especifico 3. Determinar la relacion entre el CRM y la satisfaccion del
usuario en la IEP Maria José Sime Barbadillo, distrito de Jayanca — Lambayeque,
2022.

H.E.1: Existe relacion entre CRM vy la satisfaccion del cliente en la IEP Maria José
Sime Barbadillo, distrito de Jayanca — Lambayeque, 2022.

H.E.o: No existe relacion entre CRM vy la satisfaccion del cliente en la IEP Maria
José Sime Barbadillo, distrito de Jayanca — Lambayeque, 2022.

Tabla 3. Tabla cruzada de CRM y Satisfaccion del usuario

Satisfaccion del cliente

— — Total Correlacion
Deficiente Regular Optimo

Deficiente  0.0% 0.0% 0.0% 0.0% Rho de
Spearman
CRM Regular  0.0% 0.0% 2.6% 2.6% 0,505
Optimo  0.0% 10.5% 86.8%  97.4% Sig.
(bilateral)
Total 0.0% 10.5% 89.5%  100.0% 0,000

Nota. Haciendo referencia a la tabla3, para el resultado que se obtuvo de la prueba
de hipétesis, se aplico el estadigrafo de Rho de Spearman, alcanzandose una
correlacion bilateral entre las variables CRM vy la satisfaccion del cliente de 0.505,
permitiéndose la induccién de la afirmacién de un existente nivel de correlacion
positiva considerable, afirmandose una directa relacion entre el CRM vy la
satisfaccion del cliente.

Para que se acepte o se rechace la hipotesis, se aplicé el estadigrafo Rho de
Spearman, donde el resultado de su significancia bilateral es 0.000, por lo cual,
mediante la regla (sig. 0.000 < 0.05), se determiné en afirmar que se rechaza la
hipétesis nula y se acepta la hip6tesis alterna, considerandose la existencia de una
relacion positiva considerable, asimismo, mediante el cruce de los porcentajes que
se obtuvieron, se pudo determinar que el CRM tiene una Optima influencia sobre la
satisfaccion del cliente en un 86.8%.

Siendo asi que, de acuerdo con el analisis inferencial realizado en la IEP Maria
José Sime Barbadillo, se tendria que optimizar el CRM para que se pueda visualizar

la mejora de la satisfaccion del cliente.
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Objetivo general: Determinar el vinculo entre el CRM y Marketing Relacional en la
IEP Maria José Sime Barbadillo, distrito de Jayanca-Lambayeque, 2022.

Hi: Existe vinculo entre CRM y Marketing Relacional en la IEP Maria José Sime
Barbadillo, distrito de Jayanca-Lambayeque, 2022.

Ho: No existe vinculo entre CRM y Marketing Relacional en la IEP Maria José Sime
Barbadillo, distrito de Jayanca-Lambayeque, 2022.

Tabla 4. Tabla cruzada entre CRM y Marketing Relacional

Marketing relacional

— — Total  Correlacion
Deficiente  Regular Optimo

Deficiente  0.0% 0.0% 0.0% 0.0% Rho de
Spearman
CRM Regular  0.0% 0.0% 2.6% 2.6% 0557
Optimo 0.0% 7.9% 89.5% 97.4% Sig.
(bilateral)
Total 0.0% 7.9% 92.1%  100.0% 0.000

Nota. En relacion a los resultados adquiridos en la tabla 4, para la obtencion del
resultado de la prueba de hipotesis general, se aplicé el estadigrafo de Rho de
Spearman, para lo cual se pudo alcanzar una correlacién bilateral entre las
variables Customer Relationship Management y el Marketing Relacional de 0.557,
permitiendo inducir esta afirmacién sobre la existencia del nivel de correlacion
positiva considerable, con la cual se pudo afirmar el vinculo proporcional directa
entre el CRM y el Marketing Relacional.

Para la aceptacion o el rechazo de la hipotesis general, se hizo uso del estadigrafo
Rho de Spearman, en el que el resultado que se obtuvo de su significancia bilateral
fue de 0.000, por lo que, mediante la regla (sig. 0.000 < 0.05), se determind la
afirmacion de que se rechaza la hipotesis nula, aceptandose asi a la hipétesis
alterna, considerandose la existencia de una relacion positiva considerable, del
mismo modo que, mediante el corte de las proporciones obtenidos por ambas
variables, se establecidé que el CRM tiene una 6ptima influencia sobre el Marketing
Relacional con un 89.5%.

Por lo cual, de acuerdo con el analisis inferencial en la IEP Maria José Sime
Barbadillo, se tendria que optimizar el CRM para que se permita la mejora del

Marketing Relacional.
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V. DISCUSION

A continuacioén, se discuten los resultados obtenidos con otras investigaciones de
acuerdos a los objetivos e hipotesis planteadas.

Respecto al objetivo general, se hizo uso del estadigrafo Rho de Spearman,
lo cual consiguio alcanzar una correlacion bilateral entre las variables Customer
Relationship Management (CRM) y el Marketing Relacional de 0.557, lo que permite
incitar esta insistencia de que hay un nivel impresionante de una relacién positiva,
con lo cual se puede confirmar la conexion directamente correspondiente entre el
CRM y el Marketing Relacional. Para que se pueda aceptar o rechazar la hipotesis
general, se aplico el estadigrafo Rho de Spearman, donde el resultado de su
significancia bilateral es 0.000 y por medio del reglamento (sig. 0.000 < 0.05), se
pudo determinar en afirmar que se rechaza la hipoétesis nula, aceptandose la
hipoétesis alterna, considerando que existe una relacion positiva considerable. De
acuerdo a los resultados obtenidos, no hay investigaciones previas sobre el CRM y
el Marketing relacional, pero si lo podemos contrastar con los estudios de los
autores Diaz & Quiroz (2017), quienes en su tesis de CRM en la fidelizacién de
clientes de hoteles y hostales de Lambayeque, cuyo propoésito fue analizar el
modelo Customer Relationship Management (CRM) en la fidelizacién de clientes
de los hoteles y hostales de Lambayeque, en su metodologia, el postulado fue de
tipo aplicado, debido a que lo que busca es la ampliacién y profundizacion de la
realidad de las variables en estudio, el nivel de analisis fue descriptivo — explicativa,
con un disefio transversal- no experimental. Con una poblacion de 62,577 de los
cuales se adquirié6 una muestra de 382 usuarios y una muestra ajustada de 73
usuarios a encuestar, obteniéndose resultados favorables con un coeficiente de
correlacion de Pearson muy alto entre las variables CRM vy fidelizaciéon de los
usuarios con un 0.883, dando a entender que el CRM se relaciona directamente
con la fidelizacion de clientes de los hoteles y hostales de la region Lambayeque,
para el periodo 2017. Aporte. Como aporte, basandose en los resultados logrados
en el cuestionario aplicado a los padres de familia de la IEP Maria José Sime
Barbadillo, cuya relacién es positiva considerable; se recomendaria a la institucion
educativa mantener actualizadas sus herramientas CRM para que su marketing

relacional mejore y se mantenga optimizado.
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Respecto al primer propésito especifico Determinar el vinculo entre el CRM
y la confianza del cliente en la IEP Maria José Sime Barbadillo, Distrito de Jayanca
— Lambayeque, general, se hizo uso del estadigrafo Rho de Spearman, lo cual logro
alcanzar una correlacion bilateral entre las variables Customer Relationship
Management (CRM) y la confianza del cliente de 0.638, lo que permite la induccion
esta explicacion de que existe un nivel positivo considerable de correlacion, con el
que se puede certificar la conexion directamente correspondiente entre el CRM y la
confianza del cliente. Para reconocer o descartar la hipétesis general, se aplico el
estadigrafo Rho de Spearman, donde la repercusién de su importancia reciproca
es 0.000y a traveés del reglamento (sig. 0.000 < 0.05), se pudo determinar en afirmar
que se rechaza la hipétesis nula, aceptandose la hip6tesis alterna, considerando
que existe una relacion positiva considerable. De acuerdo a los resultados
obtenidos, no hay investigaciones previas sobre el CRM y la confianza del cliente,
pero si lo podemos contrastar con el estudio del autor Vivanco (2019), quien en su
tesis Marketing Relacional enfocado a la fidelizacion de los clientes del restaurante
Mar Criollo, Lima, 2019, cuyo objetivo fue proponer la utilizacion de procedimientos
de exhibicion social para desarrollar ain mas la firmeza del cliente, lo que permitira
a la organizacién desarrollar aiin mas vinculos con el cliente y verse reflejado en
los estados financieros, la estrategia utilizada fue una metodologia descriptiva
explicativa, con un disefio no experimental; se observd mediante los resultados
obtenidos que se destaco que las administraciones no superan los supuestos para
los clientes comparables a los avances y limites, ya que reclamaban que la ayuda
brindada no era predecible con el costo pagado, por lo que se ha producido una
disminucién en el grado de visitas al comedor, por lo que se propuso como
respuesta, la utilizacién de sistemas de marketing relacional para retener a los

clientes.

Aporte. Basandome en los resultados obtenidos en el analisis realizado a los datos
adquiridos por el cuestionario que se aplicé a los padres de familia de la IEP Maria
José Sime Barbadillo, cuya relacion es positiva considerable; se recomienda a la
institucion educativa mejorar y actualizar sus estrategias CRM para que se mejore

y obtimice la confianza de los padres de familia hacia la institucion educativa.
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Respecto al segundo objetivo especifico Determinar la relacion entre el CRM
y el compromiso con el cliente en la IEP Maria José Sime Barbadillo, Distrito de
Jayanca — Lambayeque, general, se hizo uso del estadigrafo Rho de Spearman, lo
cual logré alcanzar una correlacion bilateral entre las variables Customer
Relationship Management (CRM) y el compromiso con el cliente de 0.402,
permitiendo inducir esta afirmacion de que existe un grado de correlacion positiva
considerable, con lo cual se puede afirmar la relacion directamente proporcional
entre el CRM y el compromiso con el cliente. Para que se pueda aceptar o rechazar
la hipotesis general, se aplico el estadigrafo Rho de Spearman, donde el resultado
de su significancia bilateral es 0.000 y por medio del reglamento (sig. 0.000 < 0.05),
se pudo determinar en afirmar que se rechaza la hipétesis nula, aceptandose la
hipoétesis alterna, considerando que existe una relacion positiva considerable. De
acuerdo a los resultados obtenidos, no hay investigaciones previas sobre el CRM y
el compromiso con el cliente, pero si lo podemos contrastar con el estudio de los
autores Kotler & Armstrong (2013), quienes en su investigacion refieren que el
marketing relacional consiste en establecer asociaciones directas con los
compradores individuales para lograr una reaccion rapida y fomentar compromisos
duraderos con los clientes; posteriormente, los mismos autores complementan lo
mencionado, afirmando que este tipo de marketing consiste en asociarse
directamente con los consumidores objetivos sobre una premisa inteligente e
individual. Por otro lado, la investigacion de Alcaide (2016), quien sostiene que el
marketing relacional consiste en centrarse en las conexiones que se inician con el
cliente a partir de la obtencién de un articulo o servicio. EI marketing relacional
surge de separar los limites del marketing condicional que solo se enfoca en la

venta de articulos, incluye vision transitoria, poca atencion al control del cliente.

Aporte. Basandome en los resultados obtenidos por el analisis realizado a los datos
adquiridos por el cuestionario que se aplico a los padres de familia de la IEP Maria
José Sime Barbadillo, cuya relacion es positiva considerable; se recomienda a la
institucion educativa que mantenga actualizadas y cada vez que mejore mas sus
estrategias CRM para que se obtimice el compromiso de la institucién educativa

con sus padres de familia.

31



Respecto al tercer objetivo Especifico Determinar la relacion entre el CRM y
la satisfaccion del cliente en la IEP Maria José Sime Barbadillo, Distrito de Jayanca
— Lambayeque, general, se hizo uso del estadigrafo Rho de Spearman, lo cual logré
alcanzar una correlacion bilateral entre las variables Customer Relationship
Management (CRM) la satisfaccion del cliente de 0.505, permitiendo inducir esta
afirmacién de que existe un grado de correlacion positiva considerable, con lo cual
se puede afirmar la relacion directamente proporcional entre el CRM y la
satisfaccion del cliente. Para que se pueda aceptar o rechazar la hipotesis general,
se aplico el estadigrafo Rho de Spearman, donde el resultado de su significancia
bilateral es 0.000 y por medio del reglamento (sig. 0.000 < 0.05), se pudo determinar
en afirmar que se rechaza la hipétesis nula, aceptdndose la hipotesis alterna,
considerando que existe una relacién positiva considerable. De acuerdo a los
resultados obtenidos, no hay investigaciones previas sobre el CRM y la satisfaccion
del cliente, pero si lo podemos contrastar con el estudio del autor Rueda (2019),
quien en su tesis Modelo CRM como estrategia para la fidelizacion de los clientes
de la empresa Elegant — Taxi Chiclayo SRL, donde se presenté como objetivo
principal proponer un modelo de CRM como procedimiento para la fidelizacion de
clientes de la organizacion Elegant — Taxi Chiclayo SRL, para lo cual se utiliz6 la
metodologia basada en un estudio propositivo en la que se consider6 como surtido
de informacion estrategias de percepcion directa, aplicado a una muestra de 368
clientes; a través de los resultados obtenidos se pudo concluir que la utilizacion de
la CRM es de total necesidad para la empresa, porque ayuda a mejorar la relacion
con sus clientes, por lo cual se debe estar siempre al pendiente de las expectativas
del cliente y de esta manera conocerla estrategia adecuada a emplear para la

satisfaccion de la necesidad de los clientes.

Aporte. Basandome en los resultados obtenidos por el analisis realizado a los datos
adquiridos por el cuestionario aplicado a los padres de familia de la IEP Maria José
Sime Barbadillo, cuya relacion es positiva considerable; se recomienda a la
institucion educativa mejorar y actualizar sus estrategias CRM para mejorar y
obtimizar la satisfaccion de los padres de familia con el servicio recibido por la

institucion educativa.
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VI. CONCLUSIONES

1. Respecto al objetivo general, se determino que si existe una correlacion
positiva considerable entre el Customer Relationship Management (CRM) y
el Marketing relacional con un r = 0.557; de la misma manera, se obtuvo una
significancia bilateral igual a 0.000 menor a 0.05, optando por rechazar la
hipotesis nula y aceptar la hipétesis alterna, de esa manera se confirma que
el CRM tiene una directa y significativa relacion con el Marketing Relacional
con un 89.5%

2. En consideracion al objetivo especifico 1, se determino que si existe una
correlacion positiva considerable entre el Customer Relationship
Management (CRM) y la confianza del cliente con un r = 0.638, de esta
manera, también se obtuvo una significancia bilateral igual a 0.000 menor a
0.05, optando por rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipétesis alterna,
confirmando que si existe una relacion directa y significativa entre el CRM y
la confianza del cliente con un 89.5%

3. Respecto al objetivo especifico 2, se determino que existe una correlacion
positiva media entre el Customer Relationship Management (CRM) y el
compromiso con el cliente con un r = 0.402, ademas la significancia bilateral
obtenida fue igual a 0.000, siendo menor a 0.05 es que se optd por rechazar
la hipotesis nula y aceptar la hipétesis alterna, que en efecto se afirma que
si existe una directa y significativa relacién entre el CRM y el compromiso
con el cliente con un 80.3%

4. En base al objetivo especifico 3, se determino que si existe una correlacién
positiva considerable entre el Customer Relationship Management (CRM) y
la satisfaccion del cliente con un r = 0.501, asimismo la significancia bilateral
fue de 0.000, llegando a optar por aceptar la hipotesis alterna, la misma que
afirma que el CRM vy la satisfaccion del cliente tienen una relacion directa y

significativa con un 86.8%
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VIl. RECOMENDACIONES

Considerando el objetivo general, se recomienda a los responsables de la IEP
Maria José Sime Barbadillo implementar una herramienta CRM para la gestion de
clientes a través del software informatico, para gestionar una base de datos de
estudiantes matriculados, padres de familia, como también trabajar con hojas de
calculo, plataformas virtuales, etc., para ello la institucion deberd contar con
tecnologia de informacion necesarias para poder poner en practica lo
mencionado(red internet, computadoras, teléfonos modernos ,etc.) de esa manera
la institucion podra organizar, actualizar,utilizar, analizar informes y datos precisos
para tomar las mejores decisiones y mejorar el marketing relacional.
Considerando el primer objetivo se recomienda a los integrantes de la institucion
educativa trabajar con recursos Vvirtuales actualizando e implementando
informacion necesaria de calidad y proporcionar respuestas rapidas y eficientes con
la finalidad de fortalecer por ese medio los lazos con los padres de familia y
estudiantes, satisfaciendo todas sus necesidades, no solo académicas sino
administrativas.

Considerando el segundo objetivo se recomienda a los integrantes de la institucion
educativa optimizar los canales de comunicacion con la finalidad de que los padres
de familia reciban de manera rapida, clara y eficaz la informacion del estudiante y
servicio brindado, con la finalidad de que la institucién haga conocer las actividades
y los beneficios de su servicio.

Considerando el tercer objetivo se recomienda a los integrantes de la institucién
educativa implementar el desarrollo de relaciones directas, ya sea presenciales o
virtuales con sus clientes, sin alterar la calidad, pero si mejorando el servicio, asi
como generar mas campafias de marketing que cumplan con las expectativas de
sus clientes, y que ocasione una percepcion positiva, ocasionando que en base a
las experiencias obtenidas, cumplan con la satisfaccion de sus clientes,
ocasionando un afectivo compromiso con el cliente, incentivandolo a la continuidad

del consumo de sus servicios brindados.
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ANEXOS

Anexo 1- Matriz de Operacionalizacion de variables

Variable Definicién Conceptual Definicién Operacional Dimensiones Indicadores Escala de medicion
Orientacion
Segun Pasaro (2017), . — -
g ( ) CRM Colaborativo Atencion al cliente
el CRM es una Para esta variable -
o ) ) ) Informatica
aplicacion informética | independiente, se pretende — .
s ) ) » Servicios al cliente )
o con un gran impactoy | evaluar la estrategia CRM CRM Analitico _ i Ordinal
@) . ) ; Interaccidon empresa — cliente
mucho potencial en el | que aplica la |.E.P Maria i
. . . Desarrollo de relaciones
negocio de una José Sime Barbadillo.
CRM Operacional Mejora del servicio
empresa.
Campafias de Marketing
Variable Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores Escala de medicién
Credibilidad
_ Benevolencia
Confianza i
| . . Para esta variable Expectativas
< Alcaide (2016) consiste ) o z—
Z dependiente, se utilizara la Etica
) en centrarse en las ] _
S ) herramienta de encuesta Afectivo
< relaciones que se . ) —
w o ) para la recoleccién de Compromiso Continuidad ]
4 inician con el usuario a . _ Ordinal
0] ) L datos, para el analisis Beneficios
z partir de la adquisicion ) : i
~ respectivo del uso de Expectativa/Realidad
u de un producto o ] )
r - marketing relacional por Proceso evaluativo - cognitivo
< servicio.
= parte de la empresa. Satisfaccién Percepcion

Necesidad/Deseo

Experiencias




Matriz de Consistencia

“Customer Relationship Management y Marketing Relacional en la IEP Maria José Sime Barbadillo, distrito de Jayanca-

Lambayeque, 2022”

Formulacion del

Objetivos Hipotesis Variable | Dimensiones Indicadores Métodos
problema
Problema General Orientacion Tipo de Inv.
L I s ; Aplicada
¢Cudl es la relacion Objetivo General Hipotesis General CRM Colaborativo — . P
Atencion al cliente
existente entre Determinar la relacion | Existe relacion entre CRM y Marketing _
. . _ . o Informatica Disefio de Inv.
Customer Relationship | entre el CRMy relacional en la IEP Maria José Sime
. . . - . : No experimental
Management y el Marketing Relacional Barbadillo, distrito de Jayanca- s " Servicio al cliente
_ _ ] i _ . o CRM Analitico
Marketing Relacional en la IEP Maria José Lambayeque, 2022. No existe relacion O —
Interaccion empresa — Nivel
en la IEP Maria José Sime Barbadillo, entre CRM y Marketing relacional en la :
. . o ) . o cliente Correlacional
Sime Barbadillo, distrito de Jayanca- IEP Maria José Sime Barbadillo, distrito -
Desarrollo de relaciones
distrito de Jayanca- Lambayeque, 2022 de Jayanca-Lambayeque, 2022 : —
CRM Operacional | Mejora del servicio Poblacién:
Lambayeque, 20227
Campafias de marketing 368 personas
Problemas Objetivos Hipotesis Especificas . . de la IEP Maria
_ . < Credibilidad José Sime
Especificos Especificos Existe relacion entre el CRM y la (Z)
¢,De qué manera se Determinar la relacion | confianza del cliente en la IEP Maria (;) Barbadillo,
relacionan el CRM vy la | entre el CRM y la José Sime Barbadillo, distrito de m ] Benevolencia conformada por
, , , , - o Confianza todos los padres
confianza del cliente confianza del cliente Jayanca-Lambayeque, 2022. No existe 0] P
z . o
enla IEP Marfa José | enla IEP Maria José | relacién entre el CRM vy la confianza del = Expectativas de familia.
Sime Barbadillo, Sime Barbadillo, cliente en la IEP Maria José Sime é
distrito de Jayanca- distrito de Jayanca- Barbadillo, distrito de Jayanca- > Etica




Lambayeque, 20227

¢ Cual es la relacion
entre el CRM y el
compromiso con el
cliente en la IEP Maria
José Sime Barbadillo,
distrito de Jayanca-
Lambayeque, 20227
¢De qué manera se
relacionan el CRM y la
satisfaccion del cliente
en la IEP Maria José
Sime Barbadillo,
distrito de Jayanca-

Lambayeque, 2022?

Lambayeque, 2022.
Determinar la relacion
entre el CRM y el
compromiso con el
cliente en la IEP Maria
José Sime Barbadillo,
distrito de Jayanca-
Lambayeque, 2022.
Determinar la relacion
entre el CRM y la
satisfaccion del cliente
en la IEP Maria José
Sime Barbadillo,
distrito de Jayanca-

Lambayeque, 2022.

Lambayeque, 2022. Existe relacion
entre el CRM y el compromiso del
cliente en la IEP Maria José Sime
Barbadillo, distrito de Jayanca-
Lambayeque, 2022. No existe relacion
entre el CRM y el compromiso con el
cliente en la IEP Maria José Sime
Barbadillo, distrito de Jayanca-
Lambayeque, 2022. Existe relacion
entre el CRM vy la satisfaccion del cliente
en la IEP Maria José Sime Barbadillo,
distrito Jayanca-Lambayeque, 2022. No
existe relacién entre el CRM y la
satisfaccion del cliente en la IEP Maria
José Sime Barbadillo, distrito Jayanca-

Lambayeque, 2022

Compromiso

Afectivo

Continuidad

Beneficios

Satisfaccion

Expectativa/Realidad

Proceso evaluativo —

cognitivo

Percepcion

Necesidad / Deseo

Experiencias

Muestra:
76 padres de
familia de la IEP
Maria José

Sime Barbadillo.

Técnicas:

Encuesta

Instrumento:

Cuestionario




Anexo 2
CUESTIONARIO DECRM Y MARKETIJ\IG RELACIONAL
ESCUELA DE MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS

Buenos dias y/o tardes, se les pide responder la siguiente encuesta el cual tiene caracter confidencial con fines
académicos, para obtener informacion relevante para cumplir con los objetivos de la investigacion titulada:
“Customer Relationship y Marketing Relacional en la IEP Maria José Sime Barbadillo, Distrito de Jayanca —
Lambayeque

2022” Agradeciendo su colaboracion, lea las siguientes preguntas y responda con veracidad segun crea
conveniente:

TOTALMENTE DE ACUERDO | DE ACUERDO | INDIFERENTE | DESACUERDO | TOTALMENTE EN DESACUERDO
(TA) (A) U] (D) (TD)

5 4 3 2 1

Género: Hombre () Mujer ()

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM) 10y eS| P FIDT D

CRM Colaborativo

Orientacion
1. ¢LaIEP Maria José Sime Barbadillo le brinda la orientacion necesaria
sobre los servicios educativos?
2. ¢La IE cuenta con orientacion virtual en su sitio web?
Atencidn al cliente
3. ¢Recibe una atencion personalizada por parte de la IE, la cual le solicita
datos importantes como email, teléfono, servicios de internet?

4. ¢Laatencion que recibe por parte de la IE es inmediata?

Informatica
5. ¢La IE cuenta con una accesible y comprensible pagina web, asi como
también mantiene una comunicacion constante via telefénica?
CRM Analitico

Servicio al cliente
6. ¢El servicio recibido por la IE es personalizado (lo llaman para informarle
sobre las actualizaciones de la institucion, solicitan su opinién sobre la
calidad de servicio)?
Interaccion empresa — cliente
7. ¢Considera usted que es atendido en un tiempo prudente al realizar una
Ilamada?
8. ¢Siente que la institucion educativa lo involucra en sus actividades y
decisiones de los servicios recibidos?
CRM Operacional

Desarrollo de relaciones
9. ¢Puede recibir servicio o informacion de manera inmediata a través de la
pagina web o redes sociales de la institucién educativa?
Mejora del servicio

10. ¢La institucion actualiza y mejora la calidad del servicio brindado?

Campafas de marketing
11. ¢La IEP le brinda ofertas o descuentos en su servicio por ser cliente
constante?

12. ¢La IE le ofrece facilidades de pago por ser cliente constante?




MARKETING RELACIONAL

Confianza

Credibilidad

13. ¢Cree usted que los privilegios que brinda la IE a sus clientes son reales?

Benevolencia

14. ;La IE es benevolente al brindarle promociones por su fidelizacion y
puntualidad en sus pagos?

15. ¢Confia en el buen uso de los recursos de la institucién por el personal
encargado?

Expectativas

16. ¢Considera que las expectativas que usted tiene con la IE para que le
brinden cada dia un mejor servicio, es mayor?

Etica

17. (Considera que la IE cumple y respeta la ética institucional mediante sus
redes sociales y pagina web?

Compromiso

Afectivo

18. ¢Considera que se ha generado algin vinculo emocional o preferencial
entre usted y la institucién educativa?

Continuidad

19. ¢Considera que la IE es la adecuada para que usted continGe invirtiendo
tiempo y esfuerzo para la adquisicion de sus servicios?

Beneficios

20. ¢Considera que la IE le brinda beneficios en costos o flexibilidad de pagos
para que considere fidelizarse como cliente?

Satisfaccion

Expectativa/Realidad

21. ¢Al adquirir los servicios de la IE Maria José Sime Barbadillo, cree que
realmente ha cumplido con sus expectativas?

Proceso evaluativo — cognitivo

22. ¢La IE pide su opinion para implementar o descalificar algo en el ambiente
del local?

Percepcion

23. ¢Percibe que el personal de la IE estd comprometido con las actividades de
la institucion?

Necesidad/Deseo

24. ;Es atendido con un trato cordial y amable por el personal de la IE?

Experiencias

25. Basandose en su experiencia como cliente ¢se siente satisfecho con la
infraestructura de la IE?

Gracias por su colaboracion



CALCULO DEL TAMARNO DE LA MUESTRA
Donde:

e Margen: 10%

e Probabilidad de Exito: 50%

e Probabilidad de fracaso: 50%

¢ Nivel de confianza: 95%

e Poblacion: 368

e Muestra: 76

z"2(p"q)
n=  e"2+(z"2(p™q))
N




Validacion del instrumento

1. Miguel Humberto Cueva Delgado (Mg. en Administracion de Negocios)
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Fiabilidad
Escala: CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM)

Resumen de procesamiento de casos

N %
Vélido 76 100.0

Casos Excluido® 0 0.0
Total 76 100.0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0.810 12

Escala: MARKETING RELACIONAL

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Vaélido 76 100.0
Excluido? 0 0.0
Total 76 100.0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0.842 13

Escala: CRM y MARKETING RELACIONAL

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Vaélido 76 100.0
Excluido? 0 0.0
Total 76 100.0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

0.889 26




Valoracion de la fiabilidad de items segun coeficiente alfa de Cronbach

Intervalo al que pertenece el Valoracion de la fiabilidad de los items
coeficiente alfa de Cronbach analizados
[0;0,5] Inaceptable
[0,5;0,6] Pobre
[0,6;0,7] Débil
[0,7;0,8] Aceptable
[0,8;0,9 Bueno
[0,9;1] Excelente

Fuente: Chaves y Rodriguez (2018)

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
CRM 0.409 76 0.000 0.648 76 0.000
MARKETING
RELACIONAL 0.373 76 0.000 0.719 76 0.000

Si la muestra es menor a 50, se utiliza Shapiro-Wilk

Si la muestra es mayor a 50, se utiliza Kolmogorov-Smirnov

Si el nivel de significancia es menor al 0,05 es una prueba no paramétrica y se
utiliza Spearman

Si el nivel de significancia es mayor al 0,05 es una prueba paramétrica y se utiliza

Pearson



Valoracion de la fiabilidad de items segun el coeficiente alfa de Cronbach

Estandares de coeficiente de correlacion por rangos de Spearman

Valor de Rho/Rango Significado / Relacién

-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a—0.90 Correlacidon negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacién negativa media
-0.01a-0.10 Correlacién negativa débil
0.00 No existe correlacion
+0.01 a +0.10 Correlacién positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacién positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacién positiva perfecta

Fuente: Hernandez , Fernandez & Baptista (2014)



Anexo 4- Base de datos SPSS V.25

@

*Sin titulo1 [ConjuntoDatos0] - IBM SPSS Statistics Editor de datos = X
Archivo  Editar Ver Datos Transformar Analizar Graficos  Utilidades  Ampliaciones Ventana  Ayuda

SHE R« BL=E0E A BEE 40

11: GENERO 1 \Visible: 26 de 26 variables
& GENERO| » CRM_CO| , CRM_CO| o CRM_CO| 4 CRM_CO| , CRM_CO| , CRM_AN| o CRM_AN| o CRM_AN| 5 CRM_OP| 4 CRM_OP| 4 CRM_OP| , CRM_OP| , CONFIAN , CONFIAN 4 C
s L1 < L2 £ L3 4 L4 £ L5 < A6 £ A7 4 A8 s 9 < 10 £ 1 £ 12 i ZA13 b ZA14 ¢
1 I Hombre| Totalmente... Totalmente... Totalmente... Totalmente... Totalmente... Totalmente... De acuerdo De acuerdo Totalmente... De acuerdo De acuerdo Desacuerdo Totalmente... De acuerdo Tota|%

Hombre Totalmente... Totalmente... De acuerdo De acuerdo De acuerdo Totalmente... De acuerdo De acuerdo Indiferente.  De acuerdo Desacuerdo Totalmente... Totalmente... Indiferente.  De

:

Mujer De acuerdo De acuerdo De acuerdo Desacuerdo Totalmente... Totalmente... Totalmente... De acuerdo De acuerdo De acuerdo Desacuerdo De acuerdo  Indiferente Desacuerdo Des
Mujer Totalmente... Totalmente... Totalmente... De acuerdo De acuerdo  Indiferente. De acuerdo De acuerdo Totalmente... Totalmente... De acuerdo Totalmente... De acuerdo Totalmente... De

il

Mujer Totalmente... De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo  Indiferente.  De acuerdo Totalmente... De acuerdo De acuerdo Desacuerdo  Indiferente Totalmente... Desacuerdo Tota

|

i

|

Mujer Totalmente... Totalmente... Totalmente... De acuerdo De acuerdo Totalmente... Totalmente...  Indiferente Totalmente... De acuerdo Totalmente... Totalmente... De acuerdo Desacuerdo Tota
Mujer Totalmente... De acuerdo Totalmente... De acuerdo Totalmente... Totalmente... Totalmente... Totalmente... De acuerdo Totalmente... De acuerdo De acuerdo De acuerdo De acuerdo De
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Anexo 5- Autorizacion para aplicacion de Instrumento
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INICIAL.PRIMARIA Y SECUNDARIA
Calle Miguel Grau N° 888 - Teléfono 074-423015
Calle Diego Ferré N° 978 —Panamericana Norte- Jayanca

“Afio del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”

Jayanca, 08 de Julio del 2022

SENOR(a) : UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ASUNTO : Dar a conocer la AUTORIZACION para realizacién de la Investigacion
TITULADA: CUSTOMER RELATIONSHIP Y MARKETING RELACIONAL .

Tengo la grata complacencia de dirigirme a usted para saludarlay a la vez darle a conocer
la AUTORIZACION para realzar la Investigacion TITULADA: CUSTOMER RELATIONSHIP Y
MARKETING RELACIONAL Por la Sefiorita Diana Francisca Urpeque Chédvez, asimismo autorizo
para que los resultados de dicha investigacion sean publicados en el repositorio de la
universidad Cesar Vallejo
Sin otro particular me despido de usted haciéndole llegar de mi consideracion
y estima personal.

Atentamente




