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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la influencia de la mezcla
del marketing en la fidelizacion del cliente de una institucion educativa de la ciudad
de Piura, 2023. La metodologia usada fue la descriptiva correlacional, de disefio no
experimental y de corte trasversal. Posteriormente, para la medicion del nivel de
influencia de la variable mezcla del marketing sobre la fidelizacidon del cliente, se
trabajé con una muestra de 140 padres de familia, a quienes se les aplicé la técnica
encuesta contando con un cuestionario estructurado como instrumento de
medicion, el mismo que dispuso de escala de Likert de tipo ordinal. Posteriormente
los datos obtenidos fueron procesados en el programa estadistico SPSS versién 22
y se aplicé la prueba estadistica Rho de Spearman, obteniendo como principal
resultado una influencia positiva alta y directa de la mezcla del marketing en la
fidelizacion del cliente de una institucién educativa de la ciudad de Piura,
obteniendo un indice Rho de Spearman de 0,766. En consecuencia, se concluyé
que cuando la mezcla del marketing mejore la fidelizacion del cliente también
mejorara, caso contrario si tuviera un comportamiento negativo la otra actuara del

mismo modo.

Palabras clave: Mezcla del marketing, fidelizacion del cliente, institucion

educativa.



ABSTRACT

The objective of this research was to determine the influence of the marketing mix
on customer loyalty of an educational institution in the city of Piura, 2023. The
methodology used was descriptive correlational, non-experimental design and
cross-sectional. Subsequently, to measure the level of influence of the marketing
mix variable on customer loyalty, we worked with a sample of 140 parents, to whom
the survey technique was applied, with a structured questionnaire as a
measurement instrument. the same one that had an ordinal Likert scale.
Subsequently, the data obtained were processed in the statistical program SPSS
version 22 and the Spearman's Rho statistical test was applied, obtaining as a main
result a high and direct positive influence of the marketing mix on customer loyalty
of an educational institution in the city. from Piura, obtaining a Spearman's Rho
index of 0.766. Consequently, it was concluded that when the marketing mix
improves, customer loyalty will also improve, otherwise if it has a negative behavior,

the other will act in the same way.

Keywords: Marketing mix, customer loyalty, educational institution.



. INTRODUCCION

Con el pasar del tiempo, el marketing se ha vuelto mas importante para las
empresas que quieren lograr el éxito empresarial, esto es resultado de una época
emergente llena de nuevas perspectivas y acciones sociales en cualquier entorno,
generando un contexto altamente competitivo que fuerza al empresario a aplicar
diferentes estrategias comerciales no solo para enfrentar a la competencia, sino
también para sostener la marca a largo plazo a través de la fidelizacion de clientes,
se busca lograr una adecuada gestion de clientes para no abandonen la marca con

la que se acaban de relacionar (Jasin & Firmansyah, 2023, Melchor et al., 2021).

Recientemente, un elemento primordial en el comportamiento del
consumidor es su bienestar emocional, una necesidad en las comunidades que es
el resultado de la globalizacion. Por tal razén, las marcas al momento de vender
buscan generar experiencias positivas en los consumidores con el objetivo de
fortalecer relaciones con los clientes, reflejando claramente el interés por la lealtad
que pueda tener el cliente con la marca (Gonzélez et al., 2020, Han et al., 2020).
Asi lo refleja Choi et al. (2022) enfocandose en Estados Unidos, donde se evidencia
que la identificacion del cliente con la marca logra mejorar la reputacion de cualquier

institucion.

Es por ello, que con el paso del tiempo aumentan los casos de un marketing
enfocado en clientes existentes y no en nuevos, tomando la mezcla del marketing
como herramienta para fomentar conexiones con sus clientes, buscando generar
recompras a corto plazo dejando de lado otras opciones en el mercado. Cabe
resaltar que cualquier empresa es dependiente de las referencias del cliente actual
para la adquisicién de nuevos clientes, por lo cual muchas instituciones se enfocan
en iniciativas que estimulen la fidelizacion de sus clientes (Berman, 2016; Fenfen &
Weijun, 2020; Beckers et al., 2018).

En Latinoamérica, entender al cliente con los factores que inciden en su
desenvolvimiento es un reto empresarial, mas aun cuando el cambio que presenta

la sociedad en la manera de comunicarse y relacionarse es constante (Cueva et



al., 2020; Zabala et al., 2022). Por lo tanto, identificar la satisfaccion del cliente es
fundamental al tomar decisiones que busquen fomentar la relacion cliente-empresa,
entendiendo sus necesidades para asegurar su permanencia, aumentar la
rentabilidad y posicionar la marca (Barrientos y Caldevilla, 2022; Ligia y Fonseca,
2021).

En el Perd, muchas instituciones dirigen esfuerzos en mejorar el producto o
servicio sin entender las necesidades del cliente, por lo cual se busca evitar esta
llamada miopia del marketing, incitando a que las empresas peruanas tengan sus
planes de marketing listos para afrontar la reconstruccion del Peru desde la tribuna
comercial (Murillo, 2021; Ruiz, 2018). Para ello, Olivares (2022) destaca la
importancia del manejo de tendencias y herramientas del marketing para promover
acciones que influyan en la sociedad, resaltando la investigacion de mercados
como base de las estrategias. Arellano (2020) sefiala que el 75% de personas en
consideran a las empresas importantes para su felicidad, donde su satisfaccion no
depende de un alto consumo sino del mejor equilibrio entre lo que se le ofrece y lo

que necesitan, siendo el marketing el encargado de direccionar esta situacion.

Cualquier acto que busque la fidelizacion del cliente debe centrarse en lograr
una experiencia positiva durante el proceso de compra con la finalidad de obtener
su compromiso con la marca para frenar la desercion de clientes, siendo este un
problema generado por una pésima experiencia de compra en la cual el cliente
busca una alternativa mejor. Es aqui, donde las acciones del marketing
relacionadas al producto, precio, promocién y plaza; aparecen como alternativas
para frenar la desercidén, promoviendo la aplicacion de practicas innovadoras que

refuercen la relacién con el cliente (Abarca et al., 2022; Marin et al., 2021).

Piura como region no es ajena a estos comportamientos, el consumidor ha
cambiado, sus nuevos gustos, costumbres conllevan un nuevo comportamiento en
donde el piurano se volvid mas exigente, selectivo y conocedor de marcas que
ofrezcan un valor afadido para convencerlo de su compra (Alosilla, 2018). En
consecuencia, teniendo en cuenta las situaciones expuestas relacionadas a la

mezcla de marketing y fidelizacion, y resaltando la importancia de la investigacion



previa como sustento al momento de tomar decisiones, se reflejé el problema con
la siguiente interrogante, ;De qué manera influye la mezcla del marketing en la

fidelizacion del cliente de una institucion educativa de la ciudad de Piura, 20237

Esta investigacién conté con una justificacion practica, al comprender que
para tomar decisiones se necesitan datos, y las empresas locales mas aun las
educativas no suelen tenerlos, generando pérdidas de tiempo y dinero por un
direccionamiento erroneo de sus esfuerzos, por lo cual los datos generados en este
estudio sirven para evitar tales situaciones. Asimismo, presentd su justificacion
tedrica al profundizar en el estudio de las variables mezcla del marketing y
fidelizacion, generando nuevas perspectivas acordes al tiempo y lugar donde fueron
investigadas. Ademas, establece una justificacion metodoldgica, dado que permitio
establecer un instrumento para la obtencion de datos que puede actuar como guia

de futuras investigaciones aplicadas en distintas instituciones educativas.

En base a lo expuesto, esta tesis plante6 como objetivo general: Determinar
la influencia de la mezcla del marketing en la fidelizacion del cliente de una
institucién educativa de la ciudad de Piura, 2023. Asimismo, presento los objetivos
especificos: determinar la influencia de la dimensién producto en la fidelizacion del
cliente de una institucién educativa de la ciudad de Piura, 2023; determinar la
influencia de la dimension precio en la fidelizacidon del cliente de una institucion
educativa de la ciudad de Piura, 2023; determinar la influencia de la dimension
promocion en la fidelizacién del cliente de una institucion educativa de la ciudad de
Piura, 2023; y determinar la influencia de la dimensién plaza en la fidelizacion del

cliente de una institucion educativa de la ciudad de Piura, 2023.

Para finalizar este capitulo, se establecié como hipdtesis alternativa de la
investigacién, H1: La mezcla del marketing influye de manera significativa en la
fidelizacion del cliente de una institucion educativa de la ciudad de Piura, 2023. Por
otro lado, la hipodtesis nula se reflejé en HO: La mezcla del marketing no influye de
manera significativa en la fidelizacién del cliente de una institucion educativa de la
ciudad de Piura, 2023.



Il MARCO TEORICO

Por otro lado, expuesta la realidad problematica se muestran los
antecedentes, teorias y definiciones conceptuales que respaldaron la realizacion

de esta investigacion enfocada en las variables mezcla del marketing y fidelizacion.

Tawfeeq (2023) en su investigacion llevada a cabo en Arabia Saudi, exploro
el impacto del social media marketing en la lealtad de la marca. La metodologia
usada fue cuantitativa correlacional dénde ademas aplicé un cuestionario mediante
formularios Google a 1692 clientes del comercio minorista del rubro moda. En los
resultados de este estudio se pudo observar que el boca a boca y la interaccion en
redes sociales tuvieron un nivel alto de influencia con una media de 3.74 y 3.71
respectivamente; con un nivel moderado influye la promocién en redes sociales
sobre la lealtad con una media de 3.55. Ademas, se identificd que el nivel de lealtad
del cliente es moderado con una media estadistica de 3.54. Concluyendo que la
confianza por los productos que se promocionan motiva a realizar muchas compras.
Este antecedente permitira la discusion de la dimension promocion con la variable

fidelizacion.

Rojas et al. (2023) en su investigacidon hecha en Colombia, exploré el
marketing y comportamiento del consumidor durante y en la superacion de la
pandemia. Se planteé una metodologia cualitativa descriptiva donde aplicé como
técnica para recolectar datos el analisis documental secundario. Los resultados
recolectados precisaron que después del covid 19 el marketing obtuvo un rol como
herramienta necesaria para exponer ante el cliente el producto de la organizacion,
asi como el lugar donde se comercializa ya sea fisico o virtual. Del mismo modo,
las redes sociales y plataformas comunicativas se plantearon como aspectos
necesarios para mantener y generar relaciones con sus clientes mediante la
confianza y familiaridad al verse involucrados en futuros proyectos, siendo
escuchados y tomando en cuenta sus exigencias o sugerencias. Este antecedente
permitira discutir la promocién, plaza y fidelizacion al resaltar el impacto de redes

sociales, medios digitales y lugar de venta en las relaciones con los consumidores.



Caja (2022) en su investigacion llevada a cabo en Espana, buscé determinar
la relacion existente entre el marketing y la fidelizacion de clientes en la industria
panadera. Por lo cual, plante6 un disefio metodolégico cuantitativo, correlacional
donde se aplicd un cuestionario compuesto con escalas de Likert sobre una
muestra de 80 clientes, una vez recolectados los datos se aplico la prueba
estadistica Rho de Spearman en busqueda de la obtencién de indices
correlacionales. De los resultados obtenidos se pudo determinar la existencia de
una relacion positiva pero baja entre ambas variables, contemplando un indice Rho
de Spearman de 0.245. De esta manera se concluy6 que las acciones de marketing
tienen un impacto directo sobre la fidelizacién, pero en un nivel bajo. Esta

investigaciéon permitira la discusion de las variables de la presente tesis.

Arcentales y Avila (2021) desarrollaron un estudio en Ecuador, donde
determinaron la incidencia del marketing relacional en la fidelizacion del cliente de
la compania Tia S.A. Establecié un disefio metodoldgico cuantitativo descriptivo
donde aplicé un cuestionario sobre una muestra de 384 clientes. Los resultados
obtenidos expusieron que el 48% de clientes consideraron la promociéon como
adecuada siendo un aspecto influyente para su frecuencia de compra, el 56%
reflejé que los descuentos, incentivos y ofertas incrementa pueden influenciar para
comprar y dar una opinion positiva de la marca; finalmente el 43% de los clientes
respondié considerarse fieles a la marca gracias al marketing que aplica la
empresa. En consecuencia, se pudo identificar algunas estrategias causantes de la
fidelizacion del cliente. Este antecedente servira de gran aporte para la discusion

de la promocion, precio, fidelizacion y marketing.

Suryani et al. (2018) en el norte de Sumatra, busco analizar la influencia del
producto turistico y la calidad del servicio en la satisfaccion y lealtad del turista. El
diseio metodolégico fue cuantitativo correlacional, ademas se utilizé un
cuestionario a 320 turistas internacionales para posteriormente aplicar el modelo
de ecuacion estructural. Los principales resultados comprobaron que existia una
influencia significativa del producto sobre la lealtad y satisfaccion de los turistas con
un indice B = p>0.01. Asimismo, se evidencié una influencia no significativa de la

aplicacion tradicional en la satisfaccién y fidelizacion de los turistas con un indice B



= p<0.01. Esta investigacion, refleja desde una perspectiva internacional la
influencia del producto sobre la fidelizacién del cliente, lo cual ayudara con las

discusiones en capitulos futuros.

Huamani y Felix (2022) en su investigacion realizada en Abancay, Peru,
identificd la relacion de gestidon de marketing mix con la fidelizacion de cliente de
Chullpas Hotel. Para ello, la metodologia propuesta fue cuantitativa correlacional
en la cual empleé aplicacibn de un cuestionario para 81 clientes para
posteriormente aplicar la prueba estadistica de Spearman. Como resultado se
obtuvo que las variables fidelizacion y marketing mix guardan relacién positiva alta
con un indice de 0,804; ademas, se reflejé una correlacion positiva moderada entre
la fidelizacion con las dimensiones servicio, precio y promocion con un indice de
0,685; 0,622 y 0,525 respectivamente, en el caso del lugar y la fidelizacién se
mostro relacion muy alta y positiva mediante el indice de 0.90, reflejando la gran
influencia que tiene la facilidad y accesibilidad al lugar de compra en la fidelizacién
del cliente. Esta investigacién ayudara al compartir resultados de ambas variables

y todas las dimensiones del presente estudio.

Lucio et al. (2021) realizaron una investigacion en Lima, Peru, donde
determinaron la relacién entre el mix de marketing de servicios y la fidelizacion en
la empresa de servicios educativos. Para ello plantearon un enfoque cuantitativo de
nivel correlacional, aplicando un cuestionario a 235 clientes de la empresa para
posteriormente en busqueda de obtener los datos correlacionales se aplico la
prueba estadistica Rho de Spearman. Los datos mostraron una relacion positiva
directa entre ambas variables con un Rho de 0.612. Concluyendo que la
implementacion de la mezcla del marketing actual incrementa y es influyente en la
fidelizacion del cliente en la empresa de servicios educativos. Esta investigacion
permitira la discusion del objetivo donde interceden la mezcla de marketing y

fidelizacion.

Linares y Pozzo (2018) desarrollaron su investigacion en Truijillo, Peru,
donde determinaron la relacion entre las redes sociales como parte de la promocion

y la fidelizacion del cliente. En tal caso uso un disefio cuantitativo correlacional



donde empled un cuestionario dirigido a 383 clientes. Entre sus principales
resultados se detallé que las redes sociales como herramienta promocional influye
directamente sobre la fidelizacion mediante con un indice correlacional de 62.208
y un valor de significancia de 0.000; ademas se evidencio que el 64% de clientes
que usa frecuentemente Facebook para ver la marca, el 29% presenta una compra
recurrente, lo cual muestra una influente moderada, finalmente el 58% sefRald
sentirse identificado con la marca por lo cual la defenderia ante alguna critica. Esta
investigacién ayudara a comparar el comportamiento de la dimensién producto,

promocion y la variable fidelizacion.

Merino (2018) realizé una investigacién en Andahuaylas, Peru, buscando
establecer la relacion de las estrategias del marketing mix y la fidelizacion. El disefio
metodoldgico fue cuantitativo correlacional donde se aplico a 232 clientes la
encuesta como técnica para recolectar datos, los cuales fueron procesados
mediante la prueba de Spearman. La parte de resultados reflejé correlaciones
positivas, algunas fueron moderadas como en el caso de las dimensiones
promocion y plaza con la fidelizacién, con indices correlacionales similares de
0.525; otras correlaciones fueron altas como aquellas entre la dimensién producto
y precio con la fidelizacion con indices de 0.698 y 0.662 respectivamente;
finalmente el hallazgo principal fue la correlacion existente y positiva entre
fidelizacion y marketing con un indice de 0.656. Este antecedente permitira discutir

y comparar todos los objetivos de la presente investigacion.

Velarde (2017) en su estudio llevado a cabo en Lima, Peru, determind la
relacion existente entre el marketing mix y la fidelizacion del cliente. Para lograr ello,
la metodologia disefiada fue cuantitativa correlacional con la aplicacién de un
cuestionario a 30 clientes cuyos datos se procesaron con Rho de Spearman. En los
resultados mediante un coeficiente de 0.904 se pudo observar una relacion muy
alta y positiva entre el marketing mix y fidelizacidon; ademas, se observé que la
dimensién mas influyente en la fidelizacion es el producto con un indice de 0.927,
percibiendo una similitud de comportamientos entre la fidelizacion con el precio,
plaza y promocion, reflejando relaciones altas y moderas con indices de 0.737;

0.777 y 0.775 respectivamente. Este antecedente permitira la comparacion de los



resultados reflejados con los hallados en la presente investigacion, contemplando

las dimensiones y variables.

Una vez expuestos los antecedentes que fueron elementales para la
discusion de los resultados hallados en esta tesis, se expusieron las teorias y
enfoques que actuaran como bases para la mezcla de marketing y fidelizacion, asi
como las perspectivas segun autores de las dimensiones respectivas de cada

variable.

Respecto a la variable mezcla de marketing, se sustenté en la teoria del
Marketing mix de McCarthty, la cual defiende que la imagen de un negocio exitoso
se basa en la buena aplicacién de cuatro piezas elementales en cualquier empresa,
implementando el modelo de las 4Ps del marketing: producto, precio, plaza y
promocién. Adicionalmente, los tedricos Kotler y Armstrong (2017) defienden esta
combinacion como uno de los conceptos mas resaltantes en la mercadotecnia
moderna, reflejando el grupo de herramientas tacticas que la empresa integra para
obtener el comportamiento deseado por parte del mercado meta, atrayendo
consumidores y entregando valor agregado; asimismo, estos autores proponen una
serie de indicadores aplicables dependiendo del tipo de empresa y su necesidad

(Ver figura 1).



Figura 1.

Mezcla de marketing con herramientas especificas para cada P.

Variedad
Calidad
Diseno

Caracteristicas
MNombre de marca

Precio de lista
Descuentos
Bonificaciones
Periodo de pago
Planes de credito

Empaque
Servicios
. La mezcla de marketing
Clientes (o las cualro Pdel marketing)
meta consiste en herramientas de
marketing tacticas
Posicionamiento combinadas en un programa
buscado de marketing integrado que
alrae a los clientes meta y les
entrega el valor gue se
Publicidad Canales pretende.
Ventas personales Cobertura
Promocidn de ventas Ubicaciones
Relaciones publicas Inventario
Transporte
Logistica

Nota: Indicadores aplicables dependiendo del tipo de empresa y su necesidad.
Tomado de Fundamentos de Marketing (13ava ed.), por P. Kotler y G.

Armstrong,2017, Pearson Educacion de México.

Desde otra perspectiva se presentd el modelo conocido como las 4 As del
marketing, el cual se enfoca en la accesibilidad, aceptabilidad, asequibilidad y
conciencia. Se resalta que este modelo tiene mayor utilidad para implementacion
de nuevas estrategias de marketing, dado que se enfocan en identificar lo que el
cliente piensa verdaderamente, su sentir y cudles son sus expectativas respecto al
valor y responsabilidad que espera de las instituciones con su entorno (Dadzie et
al., 2017, Rodriguez et al., 2020).

Londoio y Tello (2022) desde su postura, proponen al marketing como la
composicién de estrategias que se ven direccionadas por las caracteristicas
culturales y las costumbres sociales donde se desenvuelva cada empresa. Estas
estrategias deben mantener estandares enfocados en la calidad, cantidad y grado
de aceptacion, los cuales deben lograr ser influyentes al momento de que el cliente

tome sus decisiones de compra.



Tomando en consideracion las posturas de los autores anteriormente
expuestos respecto a la variable mezcla del marketing, para el presente estudio y
su desarrollo tomara como base tedrica el modelo de Kotler y Armstrong, teniendo
en cuenta las dimensiones: producto, precio, promocion y plaza, las mismas que

seran expuestas a detalle a continuacion:

Respecto a la dimension producto, segun indican Kotler y Armstrong (2017)
se refleja en bienes o servicios que la compafia pone a disponibilidad de los
clientes meta, actuando como elemento que determina la planificacion del
marketing, lo que conlleva consigo la entrega de valor para la formacién de

relaciones perdurables con sus clientes.

Para Alicia et al. (2014) el producto brindado en el mercado tiene como
objetivo lograr la satisfaccion de los deseos o necesidades que puede exponer el
consumidor, teniendo en cuenta que la elaboracion de estrategias debe realizarse
con una perspectiva a largo plazo dado que una vez aplicadas en la sociedad es
dificil cambiarlas en el camino, lo cual genera que su manejo sea con una

anticipacioén e investigacion profunda.

Kotler y Armstrong (2017) conceptualizan la dimension precio como el pago
total que los clientes deben realizar para poder obtener el producto, ademas de ser
un elemento de la mezcla que limita el nivel de impacto de la compafnia en el
mercado, asi como la rentabilidad que se puede obtener en cada balance. Para ello
es vital en cada empresa conocer las nuevas caracteristicas del consumidor o las

tendencias econdmicas que presenta el mercado actual.

El precio es un factor distintivo entre las empresas antes de cada decision
de compra, esto se debe a que los clientes buscan percibir una equidad entre el
monto pagado y la calidad recibida en el producto o servicio; por lo tanto, los clientes
creen que mientras mas precio se pague mayor sera la calidad, reflejando el poder
adquisitivo que actua como determinante en sus intenciones de compra. Ademas,
en esta dimension es importante tener en cuenta el poder adquisitivo como

influyente en la intencién de compra (Rangel et al., 2021; Echevarria et., 2021).
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En cuanto a la dimensién plaza, segun Kotler y Armstrong (2017) es un
conjunto de actividades que la organizacion desarrolla con la finalidad de que el
producto esté a disposicidn y alcance de sus consumidores objetivos, teniendo en
cuenta el comportamiento del consumidor y si los canales que se usan para vender
el producto sean adecuados, estos deben ofrecer comodidad y facil acceso para
poder adquirir los productos que en algunos casos se exponen en canales fisicos

o electronicos.

Cuando se habla de plaza se esta haciendo referencia a los canales por
cuales se distribuye la marca, pudiendo ser estos canales modernos o tradicionales;
los cuales en su momento puede actuar como determinantes de la fidelidad del
consumidor, aumentando su frecuencia de compra por la facilidad en la adquisicion

de marca (Rodriguez, 2017).

Respecto a la dimensién promocién, para Kotler y Armstrong (2017) son un
grupo de acciones planificadas por la empresa con la finalidad de dar a conocer
mediante distintos medios las ventajas que presente el producto persuadiendo a
los clientes meta para impulsar su compra. Cabe recalcar que esta promocion se
refiere al acto de comunicacién y no al de oferta que es parte de la mezcla de la

promocion.

La promocion resalta el acto de saber captar la atencion del consumidor
mediante la aplicacion de estrategias comunicativas, donde resaltan el uso de
medios tradicionales como afiches, televisién, volantes o radio; sin embargo,
resultado de la evolucién tecnoldgica resaltan nuevas plataformas digitales masivas
debido a la facilidad que tienen para su expansion, alcance y difusion de lo que se

pretende dar a conocer, ya sea un bien o servicio (Figueroa et al., 2020).

Respecto a la variable fidelizacidon, se sustentd en la teoria de Fidelizacion
de clientes de Juan Carlos Alcaide (2016) donde establece como necesario para el
éxito de una empresa a lo largo de los afos, la creacion de un fuerte lazo emocional
con el cliente logrado a partir de la entrega de una experiencia diferenciada y

agradable por parte de la empresa hacia este. Asimismo, en ella se implementa el
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modelo Trébol de Fidelizacion, compuesto por 3 elementos imprescindibles, siendo

la cultura orientada al cliente, la experiencia del cliente, y la estrategia relacional.

Desde su perspectiva, Bruneta (2014, citado en Abarca et al., 2022) sefala
que la fidelidad del cliente contempla acciones como recompra, compromiso,
recomendacion entre otros, en las cuales el factor comun es el beneficio para la
marca en prestigio y posicionamiento. Este autor indica que existen 2 tipos de
fidelidad de cliente, la subjetiva que contempla la preferencia del cliente gracias al
vinculo emocional estrecho entre consumidor y empresa; y la objetiva, la cual se
enfoca en la personalidad de la marca y lo que esta ofrece para recién crear un

aspecto emocional en el consumidor.

Segun Pierrend (2020) la fidelizacion refleja el acto crear un sentimiento
positivo que obtenga del cliente su adhesion continua hacia la marca con el objetivo
de generar compras recurrentes en beneficio del crecimiento econdmico de la
empresa, resaltando 2 enfoques de la fidelizacion, el aumento en los volumenes de

compra del cliente y la continuidad de compra a lo largo del tiempo.

Teniendo en cuenta los autores previamente expuestos respecto a la variable
fidelizacion, el desarrollo de la presente investigacion tomara como base tedrica el
modelo de Alcaide, contemplando las dimensiones: cultura orientada al cliente, la
experiencia del cliente, y la estrategia relacional, las cuales se conceptualizan a

detalle en los siguientes parrafos.

Referente a la dimensidn cultura orientada al cliente, desde la perspectiva
de Alcaide (2016) son las acciones frecuentes que desarrolla la empresa
contemplando como punto central y razéon de sus mejoras al cliente, dejando a un
lado la ideologia de solo vender y cambiando el enfoque a mantener clientes

satisfechos que otorguen valor a la organizacion.
Para Garcia (2016) la cultura orientada al cliente es el acto primordial

enfocado en direccionar los procesos de la organizacion a atender los

requerimientos y necesidades de los consumidores, planteando como factor
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importante al personal pues son el contacto directo y permanente con el publico,
resaltando la importancia de capacitaciones para que logren identificarse con la

cultura de la organizacion.

Sobre la dimensidn experiencia del cliente, Alcaide (2016) postula que es la
generacion de emociones que un cliente puede experimentar al recibir un producto
o servicio, por lo cual es fundamental para toda organizacion que el producto
conlleve la entrega de valor afadido y por sobre todo la calidad al momento de la

venta que permita en el cliente una experiencia agradable y satisfactoria.

Para Vallejo et al., (2021) la experiencia del cliente simboliza la creacion de
recuerdos en el cliente mientras pasa cada etapa desde el interés por el producto
hasta la compra del mismo, fomentando de esta forma la confianza necesaria que
permitira crear relaciones de lealtad del cliente hacia la marca, estructurando una

marca con factores funcionales, mecanicos y humanos.

Respecto a la dimension estrategia relacional, Alcaide (2016) sefiala que
este tipo de estrategia busca fomentar relaciones solidas entre los clientes y la
organizacion. El objetivo de esta estrategia plantea una evolucion de la perspectiva
organizacional hacia el conocimiento constante, buscando recopilar en todo
momento informacion actualizada de lo que desean y necesitan los actuales y

futuros clientes, asi como las expectativas que tienen formadas.

El marketing relacional en el sector educativo ha generado resultados con
grandes aportes en la gestion administrativa mediante distintos modelos que se
utilizan para definir indicadores de lealtad y satisfaccion de la comunidad (Gomez
et al., 2020). Las relaciones desarrolladas bajo la estrategia relacional fomentan
ambientes de innovaciéon y satisfaccion en quienes intervienen en ella,
contemplando una visibn mas amplia que la fidelizacion en la que se busca
fortalecer el vinculo entre la institucion, clientes y comunidad, asi como crear una
nueva cultura en la sociedad posibilitando mejoras en los niveles de aprendizaje
conjunto (Salazar et al., 2017; Arosa y Chica, 2020; Salas, 2017).
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M. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigaciéon

3.1.1. Tipo de investigacion

Basica, porque no buscd dar solucidbn a una situacidn especifica sino
pretendié afianzar perspectivas tedricas mediante un conocimiento mas completo
de las variables, de los hechos que se dieron o incluso de las relaciones que se
establecieron, ello con el objetivo de mejorar de su comprension y prediccion de
sucesos con los datos recopilados en la investigacion que se realice (Consejo
Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacion Tecnolégica [CONCYTEC], 2020).
Ademas, la presente investigacion fue cuantitativa, dado que se desarroll6 bajo el
interés de la obtencion y manejo de datos numéricos que permitan obtener indices

correlativos (Sanchez, 2019).

3.1.2. Diseno de la investigacion

No experimental, debido a que no experimenté con las variables bajo
ninguna circunstancia, limitandose a recopilar datos directamente de la muestra
seleccionada y la realidad donde se desarrollaron los hechos sin una manipulacién
de por medio (Gallardo, 2017).

Correlacional causal, pues se establecidé que este nivel tiene como objetivo
principal detectar la forma en cdmo puede comportarse una variable al conocer el
desenvolvimiento de la otra variable mediante el grado de asociacion identificado,
pretendiendo predecir los valores que tendran un grupo determinado en base a
otros valores. Asimismo, fue transversal pues se recolectaron y analizaron datos en

un periodo de tiempo determinado por la investigacion (Gallardo, 2017).

Modelo de diseno:

M > O

v
X

v
<
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Dénde:

M: Muestra

O: Observacién de la muestra
X: Variable independiente

Y: Variable dependiente

3.2. Variables y operacionalizacién

Variable independiente, cuantitativa: Mezcla del marketing

Definicion conceptual: Respecto a la variable mezcla de marketing, se
encontro la postura de Kotler y Armstrong (2017) quienes definen esta combinacion
como uno de los conceptos modernos mas resaltantes de la mercadotecnia
moderna, reflejando el grupo de herramientas tacticas que la empresa integra para
obtener el comportamiento deseado por parte del mercado meta, atrayendo
consumidores y entregando valor agregado. Este modelo se compone por ciertas
dimensiones reconocidas como las 4 Ps del marketing, siendo estas el producto,

precio, promocion y plaza.

Definicidn operacional: Para poder trabajar y llevar a cabo esta variable se
procedio con la elaboracion de un cuestionario teniendo en cuenta las dimensiones
planteadas por Kotler y Armstrong (2017) siendo estas el producto, precio, plaza y
promocion. Este cuestionario actué como instrumento para la recoleccién de datos,
ademas de estar estructurado mediante escalas de Likert para su posterior analisis

cuantitativo de la variable.

Indicadores: Dimension Producto: calidad, nombre de marca, disefio,
servicios; dimension Precio: precio de lista, descuento, planes de crédito; dimension
Plaza: canales, ubicacion, inventario; dimensién Promocién: publicidad, ventas

personales.
Escala de medicién: Debido a que el cuestionario estuvo estructurado por

escalas de Likert, la escala fue ordinal tanto para medir la variable como para sus

dimensiones e indicadores.
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Variable dependiente, cuantitativa: Fidelizacion

Definicidn conceptual: En cuanto a la variable fidelizacion, segun el tedrico
Alcaide (2016) este término simboliza la creacion de un fuerte lazo emocional con
el cliente, logrado a partir de la entrega de una experiencia diferenciada y agradable
por parte de la empresa al cliente. Asimismo, para lograr la fidelizacién por parte
del cliente, el autor propone un modelo compuesto por 3 elementos imprescindibles,
siendo estos la cultura orientada al cliente, la experiencia del cliente, y la estrategia

relacional.

Definicidon operacional: Para poder trabajar y llevar a cabo esta variable se
procedio con la elaboracidn de un cuestionario teniendo en cuenta las dimensiones
planteadas por Alcaide (2016), siendo estas la cultura orientada al cliente, la
experiencia del cliente, y la estrategia relacional. Este cuestionario actué como
instrumento para la recoleccion de datos, ademas de estar estructurado mediante

escalas de Likert para su posterior analisis cuantitativo de la variable.

Indicadores: Para la dimension Cultura orientada al cliente: satisfaccion,
personal, control, dimension Experiencia del cliente: seguridad, respuesta de
servicio, valor anadido, empatia, dimension Estrategia Relacional: recoleccion de

datos, necesidad del cliente, requerimientos del cliente.

Escala de medicion: Debido a que el cuestionario estuvo estructurado por
escalas de Likert, la escala fue ordinal tanto para medir la variable como para sus

dimensiones e indicadores.

3.3. Poblacién, muestra, muestreo y unidad de analisis

3.3.1. Poblacion

La cantidad total de la que parti6é la base para desarrollar los criterios de
inclusion y exclusion en el presente estudio se conformé por 265 padres de familia

de la institucion educativa.
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Criterios de inclusion: Padres de familia que no presenten deuda en los
ultimos 3 meses y hayan entregado la documentacién requerida para matricula en
la institucién. Se identificaron 220 padres de familia que presentan estos criterios

para ser incluidos como participes de la muestra determinada.

Criterios de exclusion: Padres de familia que presenten deuda en los ultimos
3 meses y no hayan entregado la documentacién requerida para matricula en la
institucién. Se identificaron 45 padres de familia que no cumplen con estos criterios

por lo cual fueron excluidos como parte de la muestra.

3.3.2. Muestra

Es un conjunto de individuos seleccionados cuyo analisis permite la
extrapolacion y generalizacion de los resultados obtenidos con un alto grado de
certeza, pues en ella se contempla su representatividad por la poblacién inicial
(Otzen y Manterola, 2017). Es por ello, que teniendo en cuenta una poblacion de
220 padres de familia, contando con un nivel de confianza de 95% y un margen de
error de 5%, se logré determinar la muestra de la presente tesis, integrada por 140

padres de familia.

3.3.3. Muestreo

Aleatorio simple: Este tipo de muestra sefala que cualquier individuo que
conforman la poblacion tuvo la igualitaria oportunidad de ser incluido en la muestra
final. Esto refleja que la probabilidad de cualquier sujeto de ser seleccionado fue
independiente e igual que cualquier otro. Cabe resaltar que este tipo de muestreo
se aplicaria cuando de un grupo de personas se seleccionan al azar a la muestra

representante (Otzen y Manterola, 2017).

3.3.4. Unidad de analisis

Padres de familia que no presenten deuda en los ultimos 3 meses y hayan

entregado la documentacion requerida para matricula en la institucion.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica: Encuesta, siendo esta una técnica cuantitativa donde se establece
un vinculo no tan cercano con el encuestado, dado que se limita a la aplicacion y
recoleccion de preguntas y respuestas puntuales y no profundiza mayor

investigacién (Feria et al., 2020).

Instrumento: Cuestionario, el cual estuvo compuesto por una serie de
preguntas cuyas respuestas fueron 5 alternativas enfocadas en escalas de Likert,
permitiendo recopilar informacién cuantitativa de las variables de estudio que reflejo
el analisis correlacional que la presente investigacion requirio (Feria et al., 2020).
Cabe resaltar que este cuestionario fue validado por expertos en el rubro y tema;
asimismo, procesado mediante una prueba estadistica de confiabilidad de Alfa de

Cronbach, reflejando un indice de 0,985 evaluando 22 items (Ver Anexo 2 y 3).

3.5. Procedimientos

Se obtuvo datos de la cantidad de padres de familia de fuente directa de la
institucion educativa para realizar la obtencion de la muestra. Posteriormente se
elabord el cuestionario con el que se recolectaria los datos necesaria para la
investigacion, este instrumento fue validado por especialistas relacionados al tema
y rubro que conlleva el presente estudio para después ser aplicado y recolecte

informacion para el analisis de datos.

3.6. Método de analisis de datos

Contemplando los datos obtenidos después de la aplicacién del cuestionario,
se procedid con la limpieza y reemplazo numérico de la data obtenida mediante el
programa Excel versiéon 2013. Posterior a ello se analizaron los datos con el uso
del programa estadistico SPSS version 22, el mismo que se utilizé para obtener el
indice de confiabilidad de Alfa de Cronbach, asi como para la realizacién de la
prueba de normalidad para definir la prueba estadistica a usar, determinando el uso
del Rho de Spearman como prueba estadistica (Ver Anexo 4). Finalmente, los

resultados relacionados a los objetivos de la investigacion se mostraron en tablas
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segun los objetivos propuestos con su respectiva descripcion adecuadas al formato
APA 7ma edicion.

3.7. Aspectos éticos

Se tuvo en consideracion la resolucién brindada por el consejo universitario
N° 0262-2020/UCV respecto los lineamientos del codigo de ética en investigacion
propuestos por la Universidad César Vallejo. Por ello, se tuvieron en cuenta los
siguientes aspectos: La autonomia, donde la participacion de padres en la
aplicacion del cuestionario fue con total libertad y predisposicion de apoyo; la
competencia profesional y cientifica, gracias al juicio de expertos en la validacion
del instrumento para recolectar datos estuvo avalado por el profesionalismo vy
experiencia de estos; la libertad, puesto que el desarrollo de la presente
investigacién debe desarrollarse de manera libre sin incluir temas de por medio
como intereses politicos, econdémicos o de algun otro tipo; y el respeto de la
propiedad intelectual, pues en todo momento se mostré la propiedad intelectual de
cada informacion citada, buscando evitar constantemente el plagio, ya sea de

manera total o parcial.
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IV. RESULTADOS

Objetivo general: Determinar la influencia de la mezcla del marketing en la

fidelizacion del cliente de una institucion educativa de la ciudad de Piura, 2023.

Tabla 1.

Relacion entre la mezcla del marketing y fidelizacion.

Correlaciones

Variable
Mezcla del Variable
marketing Fidelizacién

Variable Mezcla del  Coeficiente de

Rho de marketing correlacién 1,000 766
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 140 140
Variable Fidelizacion Coef|C|e.nlte de 766" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 140 140

**, La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Nota: Los resultados mostrados se obtuvieron de la data recolectada en la aplicacion del

cuestionario aplicando el analisis en el programa SPSS V.22.

Los resultados de la tabla 1 reflejaron el tipo de relacion que contemplan las
variables mezcla del marketing y fidelizacion, donde se obtuvo un indice Rho de
Spearman de 0,766; lo cual determind una correlacién positiva alta y directa entre
ambas variables, reflejando la alta influencia de una variable sobre otra, generando
que cuando la mezcla del marketing mejore la fidelizacion del cliente también
mejorara, caso contrario si una variable tuviera un comportamiento negativo la otra
actuara del mismo modo. Ademas, se evidencid una significancia de 0,000 siendo
menos de 0.05, ello permiti6 aceptar la hipotesis de investigacion propuesta,

rechazando la hipétesis nula.
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Objetivo especifico 1: Determinar la influencia de la dimensién producto en

la fidelizacién del cliente de una institucidon educativa de la ciudad de Piura, 2023.

Tabla 2.

Relacion entre el producto y la fidelizacion.

Correlaciones

Dimension Variable
Producto  Fidelizacién

Dimension Producto Coeficiente de

wok

correlacion 1,000 139
Rho de Sig. (bilateral) . ,000

N 140 140
Spearman Variable Fidelizacion Coeficiente de

y 739" 1,000

correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 140 140

**, La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Nota: Los resultados mostrados se obtuvieron de la data recolectada en la aplicacion del

cuestionario aplicando el analisis en el programa SPSS V.22.

Segun la tabla 2 y los resultados reflejados, se evidencidé que el tipo de
relacion existente entre la dimension producto y la fidelizacion es positiva, alta y
directa al obtener un indice Rho de Spearman de 0,739; determinando una alta
influencia de la dimension sobre la variable; es decir, que cuando el producto mejore
la fidelizacion del cliente también mejorara, caso contrario si el producto presentara
un comportamiento negativo la fidelizacion lo reflejara del mismo modo. Asimismo,
se observo una significancia de 0,000 siendo menor que 0.05, lo cual genero la

aceptacion de la hipotesis alterna propuesta y el rechazo de la hipétesis nula.
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Objetivo especifico 2: Determinar la influencia de la dimensidn precio en la

fidelizacion del cliente de una institucion educativa de la ciudad de Piura, 2023.

Tabla 3.

Relacion entre el precio y la fidelizacion.

Correlaciones

Dimension Variable
Precio Fidelizacion

Dimensién Precio Coeficiente de
correlacion 1,000 690
Rho de Sig. (bilateral) . ,000
Spearman N 140 140
Variable Fidelizacion Coeficiente d -
ariable Fidelizacion Coe |C|eln,e e 690 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 140 140

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Nota: Los resultados mostrados se obtuvieron de la data recolectada en la aplicacion del

cuestionario aplicando el analisis en el programa SPSS V.22.

Lo expuesto en la tabla 3 mostré resultados que reflejaron el tipo de relacién
entre la dimension precio y la variable fidelizacidén. En ese sentido, se evidencié un
indice Rho de Spearman de 0,690; mostrando una relacién positiva moderada y
directa, lo cual determind una influencia moderada del precio sobre la fidelizacion
del cliente, generando que cuando el precio mejore la fidelizacién del cliente
también mejorara, pero de manera moderada, caso contrario si el precio presentara
un comportamiento negativo la fidelizacion actuara de la misma forma. Ademas, se
obtuvo una significancia de 0,000 siendo menos que 0.05, logrando la aceptacion

de la hipotesis alterna propuesta y la negacion de la hipoétesis nula.
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Objetivo especifico 3: Determinar la influencia de la dimensiéon promocién

en la fidelizacién del cliente de una institucion educativa de la ciudad de Piura, 2023.

Tabla 4.

Relacion entre la promocion y la fidelizacion.

Correlaciones

Dimensién Variable
Promocion Fidelizacion

Dimension Coeficiente de .
Promocion correlacion 1,000 738
Sig. (bilateral) . ,000
gho de N 140 140
pearman . . .
V le Fidel f -
ariable Fidelizacion Coe |C|eln’te de 738 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 140 140

**, La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Nota: Los resultados mostrados se obtuvieron de la data recolectada en la aplicacion del

cuestionario aplicando el analisis en el programa SPSS V.22.

Lo mostrado en la tabla 4, constaté que el tipo de relacion entre la dimension
promocién y la fidelizacion es positiva, alta y directa. Ello se reflejo con el indice
Rho de Spearman de 0,738; presentando de esta forma una influencia alta de la
dimension sobre la variable; lo cual indica que cuando la promocion presente una
mejora la fidelizacidn del cliente también lo hara; asimismo, si la promocion tuviera
un comportamiento negativo la fidelizacién actuara del mismo modo. Cabe resaltar
que el nivel de significancia fue de 0,000 menor a 0.05, permitiendo asi la
aprobacion de la hipotesis de investigacion propuesta, lo que conllevé a rechazar

la hipétesis nula.
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Objetivo especifico 4: Determinar la influencia de la dimensién plaza en la

fidelizacion del cliente de una institucidon educativa de la ciudad de Piura, 2023.

Tabla 5.

Relacion entre la plaza y la fidelizacion.

Correlaciones

Dimension Variable

Plaza Fidelizacion
Dimension Plaza Coeficiente de .
correlacion 1,000 701
Rho de Sig. (bilateral) . ,000
N 140 140
Spearman Variable Fidelizacion Coeficiente de
aria "
! y , 701 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 140 140

**, La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Nota: Los resultados mostrados se obtuvieron de la data recolectada en la aplicacion del

cuestionario aplicando el analisis en el programa SPSS V.22.

Segun lo obtenido en la tabla 5, se evidencié que la relacion entre la
dimension plaza y la fidelizacion es positiva, alta y directa al reflejar un indice Rho
de Spearman de 0,701; determinando asi una alta influencia de la dimensién sobre
la variable; es decir, que cuando la plaza mejore la fidelizacion del cliente también
mejorara, al igual que si la plaza presentara un comportamiento negativo la
fidelizacion actuaria de la misma forma. Estos resultados, ademas, determinaron
una significancia de 0,000 menor a 0.05 generando la aceptacion de la hipotesis

alterna propuesta y la negacion de la hipétesis nula.
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V. DISCUSION

A continuacién, se presentan los resultados propios obtenidos de la presente
tesis, los mismos que fueron comparados con los resultados de los antecedentes
expuestos inicialmente, asi como con las posturas de los autores mencionados en

el marco tedrico.

Para el objetivo general de determinar la influencia de la mezcla del
marketing en la fidelizacion del cliente de una institucion educativa, se evidencio un
indice Rho de Spearman de 0,766; determinando una influencia positiva alta y
directa de una variable sobre otra, generando que cuando la mezcla del marketing
mejore la fidelizacion del cliente también mejorara, y si empeora la otra actuara
igual forma. De esta forma, se apoya la postura de Kotler y Armstrong (2017) al
proponer la mezcla del marketing como la herramienta para lograr el
comportamiento deseado en el mercado meta, atrayendo consumidores y
entregandoles un valor agregado que permita su retencion. También se concuerda
con Londofio y Tello (2022) quienes proponen al marketing mix como la
composicién de estrategias enfocadas en la calidad, cantidad y grado de
aceptacion, logrando ser influyentes en los clientes cuando estos toman su decision
de compra. Asimismo, se apoya a Alcaide (2016) al sefalar que la fidelizacion
simboliza la creacién de un fuerte lazo emocional con el cliente logrado a partir de
una experiencia diferenciada y agradable entregada por la empresa. También,
contempla de buena forma a Bruneta (2014, citado en Abarca et al., 2022) quien
postula que la fidelidad contempla la preferencia del cliente gracias al vinculo
emocional entre este y la empresa; y se enfoca en las estrategias que la empresa
ofrece para crear un aspecto emocional en el consumidor. Por otro lado, se
contrasta con Dadzie et al. (2017) y Rodriguez et al. (2020), quienes indicaban que
el modelo de las 4As tiene mayor utilidad para implementacion de nuevas
estrategias de marketing, identificando lo que el cliente piensa verdaderamente, su

sentir y cuales son sus expectativas.

Estos resultados concuerdan con la investigacién elaborada por Huamani y

Felix (2022) donde las variables fidelizacion y marketing mix presentaron relacion
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positiva alta con un indice de 0,804. Al igual, apoyan lo expuesto en el estudio de
Velarde (2017) donde mediante un coeficiente de 0.904 se observd una relacidon
muy alta y positiva entre las variables marketing mix y fidelizacién. Caso contrario,
se contrasta la investigacion de Arcentales y Avila (2021) donde apenas el 43% de
clientes se consideraron fieles a la marca gracias al marketing, reflejando una baja
influencia entre ambas variables. De igual forma sucede con la investigacion
propuesta por Merino (2028) en la que la relacion existente entre fidelizacién y
marketing fue moderada con un indice de 0.656. También, se discrepa con la
investigacion de Caja (2022) donde la relacion entre ambas variables fue positiva
pero baja, contemplando un indice Rho de Spearman de 0.245., y con la de Lucio
et al. (2021) donde se mostré una relacion positiva directa pero moderada entre

ambas variables con un Rho de 0.612.

En tanto al primer objetivo especifico de determinar la influencia de la
dimensioén producto en la fidelizacion del cliente de una institucion educativa. Se
determiné una influencia positiva alta y directa de la dimension sobre la variable al
obtener un indice Rho de Spearman de 0,739; reflejando que cuando el producto
mejore la fidelizacion del cliente también mejorara, caso contrario si el
comportamiento del producto es negativo la fidelizacion también lo sera. Esto
conlleva a contemplar positivamente lo expuesto por Kotler y Armstrong (2017) al
sefalar que los bienes o servicios que la compafia pone al alcance del cliente
conllevan consigo la entrega de valor para la formacion de relaciones perdurables
con los clientes objetivos. Del mismo modo, se apoya a Alicia et al. (2014) al indicar
que el producto tiene la finalidad de promover la satisfaccion de los deseos o
necesidades del consumidor, teniendo en cuenta que la elaboracion de estrategias
en la empresa deben realizarse con una perspectiva de retencion a largo plazo con

los clientes.

Los resultados obtenidos apoyan la investigacién realizada por Velarde
(2017) donde la dimension mas influyente en la fidelizacién es el producto al
presentar un indice de 0.927. También coinciden con el estudio de Suryani et al.
(2018) en el que se determiné una influencia significativa del producto sobre la

lealtad y satisfaccion de los turistas; siendo el mismo caso la investigacion de
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Merino (2018) donde la relacidon entre la dimension producto y fidelizacion fue
positiva y alta con indice de 0.67. Por otro lado, se contrasta con la investigacion
de Huamani y Felix (2022) quienes mostraron una correlacién positiva pero
moderada entre la variable fidelizacién con la dimensién servicio con un indice de
0,685. Asimismo, se opone a los resultados de Tawfeeq (2023) donde se identificd
que el nivel de lealtad del cliente es moderado con una media estadistica de 3.54
gracias a la confianza por los productos ofrecidos. Del mismo modo, se contrasta
con la investigacion de Linares y Pozzo (2018) donde apenas el 58% sefald
sentirse identificado con la marca del producto por lo cual solo 6 de cada 10

personas seria fieles a la marca ante alguna critica.

Referente al segundo objetivo especifico de determinar la influencia de la
dimensién precio en la fidelizacion del cliente de una institucion educativa. Los
resultados reflejaron un indice Rho de Spearman de 0,690; determinando una
influencia positiva moderada y directa del precio sobre la fidelizacién del cliente,
generando que cuando el precio mejore la fidelizacion del cliente mejorara, pero de
manera moderada, caso contrario ante un comportamiento negativo la fidelizacion
actuara de la misma forma. Esta situacion contempla positivamente lo expuesto por
Kotler y Armstrong (2017) quienes conceptualizan la dimension precio como aquella
que limita en alcance de la empresa en el mercado y para ello es vital en cada
empresa conocer las caracteristicas del consumidor o las tendencias que presenta
el mercado, puesto que el desconocimiento de ello puede generar la lejania y
ausencia de relaciones perdurables entre el cliente y empresa. Por otro lado, se
contrasta la postura de Rangel et al. (2021) y Echevarria et. (2021) al sefalar que
el precio es un factor distintivo entre las empresas antes de cada decision de
compra, una dimensién importante e influyente en la compra y recompra del cliente,
esto se debe a que los clientes buscan percibir una equidad entre el monto pagado
y la calidad recibida en el producto o servicio, por tal comportamiento los resultados
recolectados en el presente estudio y su influencia moderada del precio puede ser

reflejo de un mal direccionamiento que se esté dando en esta dimension.

Estos resultados, apoyan la investigacion de Huamani y Felix (2022) donde

se reflejé una relacion positiva moderada entre la fidelizacidén y el precio con un
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coeficiente correlacional de 0,622. Del mismo modo, se concuerda con el estudio
desarrollado por Merino (2018) en el cual se encontré una relacién positiva
moderada entre la dimension precio con la fidelizacidn representando un indice
correlativo de 0.662. Asimismo, se coincide con Arcentales y Avila (2021) donde
apenas el 56% reflej6 que los descuentos, incentivos y ofertas son algunas
estrategias del precio que pueden influenciar en su decisidon de comprar y brindar
una opinién positiva de la marca. Desde otra perspectiva, se contra opone a lo
expuesto en la investigacion de Velarde (2017) donde se pudo observar un indice
de correlaciéon de 0.737 reflejando una relacion muy alta y positiva entre la

fidelizacion y el precio.

Respecto al tercer objetivo especifico de determinar la influencia de la
dimensién promocion en la fidelizacion del cliente de una institucion educativa. Se
obtuvo un indice Rho de Spearman de 0,738 determinando una influencia positiva
alta y directa de la dimensién sobre la variable; reflejando que cuando la promocién
mejore la fidelizacién del cliente también lo hara; asimismo, si tuviera un
comportamiento negativo la fidelizacion actuara igual. Estos resultados apoyan la
postura de Kotler y Armstrong (2017) quienes senalan que la promocién tiene la
finalidad de dar a conocer mediante distintos medios las ventajas con las que
cuenta el producto para persuadir a los clientes meta y poder impulsar sus
intenciones de compra. Asimismo, se contempla positivamente a Figueroa et al.
(2020) al indicar que la promocion resalta el acto de saber captar y mantener la
atencion del consumidor con estrategias comunicativas usando medios
tradicionales y digitales para la expansién, alcance y difusion de lo que se pretende

dar a conocer, ya sea un bien o servicio.

Los resultados recolectados concuerdan con los hallazgos en el estudio de
Velarde (2017) quien determiné un comportamiento correlacional positivo y alto
entre la fidelizacion y promocién con un indice de 0.775. Del mismo modo, se apoy6
el estudio de Rojas et al. (2023) donde la promocion reflejada en las redes sociales
se planted como necesaria para mantener y generar relaciones con sus clientes
mediante la confianza y familiaridad al verse involucrados en futuros proyectos,

siendo escuchados y tomando en cuenta sus exigencias o sugerencias. Caso
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contrario, se opone a los resultados de la investigacién de Tawfeeq (2023) donde
se encontré que la promocion influye en un nivel moderado sobre la lealtad del
cliente con una media de 3.55; ademas, se identificd que el nivel de lealtad del
cliente es moderado con una media estadistica de 3.54. De igual forma, se
contradice a Huamani y Felix (2022) quienes reflejaron una relacién positiva pero
moderada entre la variable fidelizacidon con la dimension promocién con un indice
correlacional de 0,525. También, se contrasta el estudio de Arcentales y Avila (2021)
en el cual los resultados obtenidos expusieron que el 48% de clientes; es decir,
apenas 5 de cada 10 consideraron la promocion como adecuada y un aspecto
influyente para su frecuencia de compra. Asimismo, se contradice la investigacion
de Linares y Pozzo (2018) donde se evidencié que el 64% de clientes que usa
frecuentemente Facebook para ver la marca y sentirse mas cerca de ella. Caso
similar, los resultados recolectados van en contra de los hallazgos de Merino (2018)
donde se reflejé una relacién positiva pero moderada entre la promocién con la

fidelizacién, obteniendo un indice correlacional de 0.525.

En tanto al cuarto objetivo especifico de determinar la influencia de la
dimensién plaza en la fidelizacién del cliente de una institucion educativa. Se
evidencio una influencia positiva alta y directa de la dimensién sobre la variable al
reflejar un indice Rho de Spearman de 0,701; es decir, que cuando la plaza mejore
la fidelizacion del cliente también mejorara, al igual que si la plaza presentara un
comportamiento negativo la fidelizacién actuaria de la misma forma. Esta situacion
contempla positivamente la postura de Rodriguez (2017) quien respecto a la plaza
indica que son los canales por cuales se distribuye la marca, los cuales actuan
como determinantes de la fidelidad del consumidor, aumentando su frecuencia de
compra por la facilidad en la adquisicién de marca. En el mismo sentido, se coincide
con la postura de Kotler y Armstrong (2017) quienes postulan que la plaza es un
conjunto de actividades que la compariia pone en marcha para que el producto esté
al alcance de sus consumidores teniendo en cuenta la comodidad brindada a estos
y el facil acceso para adquirir los productos, generando lazos perdurables en el

tiempo.
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Los resultados encontrados, concuerdan con la investigacion de Velarde
(2017) en la cual se determind un comportamiento correlacional positivo, alto y
directo entre la variable fidelizacion y la plaza con un indice correlativo de 0.777.
De igual forma, se apoya el estudio de Huamani y Felix (2022) donde muestra que
en el caso del lugar y la fidelizacion existe una relacion muy alta positiva con un
indice correlacional de 0.900. Del mismo modo, se contempla positivamente la
investigacién realizada por Rojas et al. (2023) donde se expone que las plataformas
comunicativas como medio para poner a disposicion del mercado los productos o
servicios, se plantearon como aspectos necesarios para mantener y generar
relaciones con sus clientes mediante la confianza y familiaridad. Caso contrario, se
opone a lo expuesto en la investigacion de Merino (2018) donde se determind un
indice correlacional de 0.525, reflejando una relacion positiva pero moderada entre

la plaza vy la fidelizacion.
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VI. CONCLUSIONES

1. Se concluy6 con la existencia de una influencia positiva alta y directa de
la mezcla del marketing en la fidelizacion del cliente de una institucion educativa de
la ciudad de Piura, obteniendo un indice Rho de Spearman de 0,766 lo cual reflejo
que cuando la mezcla del marketing mejore la fidelizacion del cliente también
mejorara, caso contrario si tuviera un comportamiento negativo la otra actuara del
mismo modo; ademas, con una significancia de 0,000 menor a 0.05, se aceptod la

hipotesis alterna propuesta, rechazando la hipotesis nula.

2. Se concluyé que existe una influencia positiva alta y directa de la
dimensién producto en la fidelizacion del cliente de una institucion educativa de la
ciudad de Piura, obteniendo un indice Rho de Spearman de 0,739 lo cual reflejé
que cuando el producto mejore la fidelizacion del cliente también mejorara, caso
contrario si presentara un comportamiento negativo la fidelizacién lo reflejara del
mismo modo; ademas, con una significancia de 0,000 menor a 0.05, se acepto la
hipbtesis de investigacion propuesta, rechazando la hipétesis nula.

3. Se concluyd con la existencia de una influencia positiva moderada y
directa de la dimension precio en la fidelizacion del cliente de una institucion
educativa de la ciudad de Piura, obteniendo un indice Rho de Spearman de 0,690
lo cual reflejé que cuando el precio mejore la fidelizacion del cliente mejorara pero
de forma moderada, y si presentara un comportamiento negativo la fidelizacion
actuara de la misma forma; ademas, con una significancia de 0,000 menor a 0.05,

se acepto la hipotesis alterna propuesta, rechazando la hipoétesis nula.

4. Se concluyé que existe una influencia positiva alta y directa de la
dimensién promocion en la fidelizacion del cliente de una institucion educativa de
la ciudad de Piura, obteniendo un indice Rho de Spearman de 0,738 lo cual reflejo
qgue cuando la promocion presente una mejora la fidelizacion del cliente también lo
hara; asimismo, si tuviera un comportamiento negativo la fidelizacién actuara de la
misma manera; ademas, con una significancia de 0,000 menor a 0.05, se acepto la

hipotesis de investigacion propuesta, rechazando la hipétesis nula.
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5. Se concluyd que existe una influencia positiva alta y directa de la
dimensioén plaza en la fidelizacion del cliente de una instituciéon educativa de la
ciudad de Piura, obteniendo un indice Rho de Spearman de 0,701 lo cual reflejé
que cuando la plaza mejore la fidelizacion del cliente también mejorara, al igual que
si presentara un comportamiento negativo la fidelizacion actuaria de la misma
forma; ademas, con una significancia de 0,000 menor a 0.05, se acepto la hipétesis

de alterna propuesta, negando la hipétesis nula.
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VI. RECOMENDACIONES

Mantener el enfoque en la mezcla del marketing, implementando nuevas
acciones que reflejen innovacion y una continua mejora con la finalidad de
mantener clientes fieles con la marca, implementando el marketing de experiencias

como base que diferencie a la marca de la competencia.

Implementar servicios complementarios dentro del servicio educativo que
permitan al cliente valorar el producto ofrecido por parte de la empresa, contar con
profesionales altamente calificados que brinden seguridad a los padres de familia

al relejar la calidad educativa brindada a los estudiantes.

Moderar la inversion de tiempo y economia con las estrategias enfocadas en
el precio, dado que tienen un impacto moderado sobre la fidelizacién del cliente, lo
cual permitira tener un mayor enfoque en aquellas dimensiones que si representan

una influencia significativa sobre la fidelizacion.

Aumentar las acciones promocionales enfocadas en los padres de familia en
donde la conceptualizacién de la marca y el mensaje que se quiera mostrar sea
claro y de sencilla comprension para los padres, ademas de usar medios digitales
que mas cercania tengan con este tipo de cliente lo cual reflejara mayor

entendimiento y fomentara relaciones perdurables.

Mejorar el mobiliario de las instalaciones como parte del lugar donde se
presta el servicio educativo diariamente, en el cual los estudiantes pasan largas
horas y necesitan comodidad durante su estadia, ademas se debe complementar
la plaza mediante alianzas estratégicas con instituciones privadas o publicas como

serenazgo o la Policia Nacional del Peru que brinden un monitoreo constante.
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Anexo 1. Tabla de operacionalizacion de variables
Tabla 6.

Operacionalizacion de variables

Variable Definicion conceptual Definicién operacional Dimensién Indicador Escala
Kotler y Armstrong Se medird la variable y Calidad Ordinal
(2017) quienes definen | dimension atraves de un | proqycto :
L cuestionario con escalas Nombre de la marca | Ordinal
esta combinacién como de Likert. —— —
uno de los conceptos ISeno rdina
modernos mas Servicios Ordinal
resaltantes de la Se mediré la variable y Precio de lista Ordinal
mercadotecnia moderna, | dimension a través de un Descuento
feiando el g cuestionario con escalas i
reflejando el grupo de - recio — :
_ o de Likert. Planes de crédito Ordinal
Mezcla del | herramientas tacticas
marketin ue la empresa integra — . .
g |4 P g Se medira la variable y Canales Ordinal
para obtener el dimensién a través de un
comportamiento cuestionario con escalas Plaza Ubicacion Ordinal
de Likert.
deseado por parte del
Inventari rdinal
mercado meta, entario Ordina
atrayendo consumidores i.e meﬂwa la va,ma;)Ie y Publicidad Ordinal
yentregandovalor | Cuectionario con escalas || " .
_ Ventas personales Ordinal
agregado. de Likert.
segun Alcaide (2016) | Se mediralavariabley | Cultura Satisfaccion Ordinal
este término simboliza la | dimension a traves de un | grientada al [ personal Ordinal
on d fUert cuestionario con escalas lient
creacion de un fuerte . cliente .
de Likert. Control Ordinal
lazo emocional con el — : ! :
Fidelizacié iente. | d i Se medira la variable y Seguridad Ordinal
idelizacion | cliente, logrado a partir | . . .
imension a través de un PR .
S Experiencia | Respuesta de Ordinal
de la entrega de una | cuestionario con escalas ) ..
o ) ) de Likert del cliente servicio
experiencia diferenciada e Likert. Valor anadido Ordinal
agradable por parte de - .
yag porp Empatia Ordinal
la empresa al cliente. — . — .
P Se medira la variable y Recoleccién de Ordinal
dimensién a través de un | Estrategia | 93105 _
i _ _ Necesidad del Ordinal
cuestionario con escalas | relacional .
cliente
de Likert. Requerimientos del | Ordinal

cliente.

Nota: Elaboracion propia del investigador.




Anexo 2. Instrumento de recoleccion de datos

CUESTIONARIO DE MEZCLA DEL MARKETING Y FIDELIZACION

El presente cuestionario forma parte de un trabajo de investigacion titulado: “Mezcla del marketing en
la fidelizacién del cliente de una institucidon educativa de la ciudad de Piura, 2023”, el cual tiene fines
exclusivamente académicos y se mantendré absoluta reserva. Agradecemos su colaboracién por las
respuestas brindadas.

| Instrucciones:
Lea detenidamente las preguntas formuladas y responda con seriedad, marcando con un aspa en la
alternativa que considere conveniente.

Escala valorativa:

Totalmente
de Acuerdo

Totalmente en En Desacuerdo Indiferente (I De Acuerdo
Desacuerdo (TD) (ED) (DA)

Dimensioén 1: Producto

1 1. El servicio educativo ofrecido en institucién es de calidad.

2 2. Lainstitucion educativa tiene una imagen de prestigio en la sociedad.
3 3. La institucién educativa desarrolla un adecuado plan curricular anual.
4 4. Se siente satisfecho con los servicios (psicologico, médico) ofrecidos

en la institucién educativa.
Dimensién 2: Precio

5 5. El precio para acceder al servicio educativo de la institucion es el
ideal.

6 6. Los descuentos que se realizan en el precio del servicio educativo
ofrecido en la institucién son buenos.

7 7. Se siente satisfecho con las facilidades de pago del servicio

educativo ofrecido en la institucién.
Dimension 3: Plaza
8 8. La institucién educativa cuenta con buenos canales digitales tanto
en su pagina web y en su red social Facebook.
9. La institucion educativa cuenta con una buena ubicacion en la
sociedad.
10 10. El mobiliario en general de la institucion educativa es muy completo.

9

Dimensioén 4: Promocion

11 11. Se siente satisfecho con la publicidad que realiza la institucion
educativa

12. Se siente satisfecho con la atencion al cliente que realiza la
institucion educativa.

12




Variable Fidelizacién \ 1 2 3 4 5

Dimensién 1: Cultura orientada al cliente

13 13. La institucion se preocupa por mantenerlo satisfecho mediante

acciones organizacionales.

14 14. Considera que el personal de la institucién se preocupa por resolver

sus dudas en todo momento.

15. La institucion realiza estudios periddicos tener en cuenta los
15 reclamos o inquietudes que pueda tener el cliente.

Dimensioén 2: Experiencia del cliente

16 16. Se siente seguro cuando esta en la institucion educativa.

17 17. El tiempo de espera para resolver sus solicitudes es el adecuado.

18. Considera que la institucion le ofrece un servicio educativo con un
18 valor diferencial a la competencia.
19 19. La institucion es empatica con sus problemas para poder atenderlo
afectuosamente.
Dimensién 3: Estrategia relacional

20 20. La institucién se preocupa por conocer y tener en cuenta las
recomendaciones o sugerencias de sus clientes.
21 21. Lainstitucion le ofrece un servicio que se ajusta a sus necesidades.

22 22. La institucién cumple con todos los requerimientos que un padre de
familia puede solicitar.

Gracias. ‘




Anexo 3. Andlisis de Alfa de Cronbach - Institucién educativa 2023
Tabla 7.
Analisis de Alfa de Cronbach

RELIABILITY
/VARIABLES=Dl.1 D1.2 D1.3 Dl1.4 D2.1 D2.2 D2.3 D3.1 D3.2 D3.3 D4.1 D4.2 D5.1 D5.2 D5.3 D6.1 D6.2 D6.3 DE.4 D7.1 D7.2 D7.3
/SCALE('2lfa de Crombach - Institucidén educativa 2023') ALL
/MODEL=ALPHA
J/STATISTICS=DESCRIPTIVE SCALE.

Fiabilidad

Escala: Alfa de Cronbach - Institucion educativa 2023

Resumen de procesamiento de casos

M %
Casos  Valido 20 100,0
Excluido® 0 0
Total 20 100,0

a. La eliminacidn por lista se basa entodas
las variahles del procedimienta.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de M de
Cronbach elementos

985 22

Nota: Obtenido del analisis en SPSS versién 22.

Tabla 8.
Interpretacion del Coeficiente de confiabilidad
Nula Muy baja Baja Regular Aceptable Elevada Perfecta
0 1
0% de
confiabilidad 100% de
en la medicion confiabilidad
(el instrumento (no hay error
esta en el
contaminada instrumento)
de error)

Nota. Un coeficiente de cero representa nula confiabilidad y uno simboliza una confiabilidad
maxima. (Hernandez et al., 2014, p. 207)



Anexo 4. Prueba de normalidad

Tabla 9.
Prueba de normalidad.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistic Estadistic
0 gl Sig. o gl Sig.
Variable Mezcla del 352 140,000 777 140,000
marketing
Variable Fidelizacién ,311 140 ,000 ,818 140 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Nota: Elaborado a partir de la aplicacion en SPSS V.22.

Cuando la unidad de analisis es mayor a 50 se toma en cuenta la prueba de
Kolmogorov-Smirnov y cuando es menor se toma en cuenta Shapiro-Wilk. Ademas,
si la significancia es menor a 0.05 se considera que la distribucién de la muestra no
es normal; si es mayor a 0.05; se considera que la distribucion es normal.

La prueba de normalidad se desarrollé para determinar la prueba estadistica a usar
para analizar las correlaciones de la investigacién. Por lo cual, se tom6 en cuenta
la prueba de Kolmogorov-Smirnov, y al ser el valor de “p” menor a 0.05,
considerandose una distribuciéon no normal, se utiliza la prueba no paramétrica de

correlacion de Rho de Spearman.

Tabla 10.
Interpretacion del valor Rho de Spearman.

Valor de rho Significado
1 Correlacion negativa grande y perfecta
0.9a-099 Comelacion negativa muy alta
0.7a-089 Correlacion negativa alta
0.4a-069 Comelacion negativa moderada
0.2a-0.39 Correlacién negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacion negatva muy baja
0 Cormelacion nula
0.01 a0.19 Correlacion positva muy baja
02a039 Correlacion positva baja
0.4a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
09a0.99 Correlacién positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta



Anexo 5. Data trabajada en SPSS V.22

"Q-\ 5P55-Alexis Campos - Institucién educativa.sav [Conjunto_de_datos1] - IBM 5P55 Statistics Editor de datos
Archivo  Editar Ver Datos  Transformar  Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda
SEHE M e~ BLAE H B BOHE 19
Nombre Tipo Anchura | Decimales Etiqueta Valores Perdidos | Columnas|  Alineacion Medida Rol
1 D14 Numérico 1 0 Calidad {1. Totalme... Minguna g = lzquierda  gf] Ordinal “ Entrada
2 D1.2 Numérico 1 0 Mombre de la ... {1, Totalme... Minguna ] ol Ordinal v Entrada
3 D13 Numérico 1 0 Disefio {1. Totalme... Minguna g i Ordinal “ Entrada
4 D14 Numérico 1 0 Senicios {1, Totalme_.. Minguna ] ol Ordinal v Entrada
5 D21 Numérico 1 0 Precio de lista {1, Totalme... Ninguna 8 i Ordinal “ Entrada
6 D22 Numérico 1 0 Descuento {1. Totalme... Minguna g il Ordinal “ Entrada
7 D23 Numérico 1 0 Planes de crédito {1, Totalme... Ninguna ] ol Ordinal v Entrada
8 D31 Numérico 1 0 Canales {1. Totalme... Minguna g i Ordinal “ Entrada
9 D32 Numérico 1 0 Ubicacidn {1, Totalme_.. Minguna ] ol Ordinal v Entrada
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Anexo 6: Evaluacién por juicio de expertos

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacion por juicio de expertos
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario para determinar la influencia de la
mezcla del marketing en la fidelizacion del cliente de una institucion educativa de la ciudad de Piura, 2023™. La evaluacién
del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea vilido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
cficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Jonny Gabriel Noblecilla Saavedra

Grado profesional: Maestria (X)) Doctor )
Clinica () Social « )
Area de formacién académica: Educativa () Organizacional ( X )

Areas de experiencia profesional: Administracion de Empresas

Institucién donde labora: Scotiabank Chiclayo

Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 aios ()

el drea: Mis de 5 aios (X)

Experiencia en Investigacion

Psicométrica:

(si corresponde)

2, Propésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:
Nombre de la Prueba: |Validacion de cuestionario.

Autor: [Alexis Humberto Campos Salazar

Procedencia: |Piura

Administracién: |Propia

Tiempo de aplicacién: | 10 minutos

Ambito de aplicacion: |Piura

Significacién: Ordinal

\Escala de Likert: (1) Totalmente en desacuerdo, (2) En desacuerdo, (3) Indiferente,

4) De acuerdo y (5) Totalmente de acuerdo

4. Soporte tedrico:
Escala/AREA Subescala (dimensiones) Definicion

Kotler y Armstrong (2017) definen esta combinacién
- Producto como uno de los conceptos modernos mds resaltantes def
< - Precio la mercadotecnia moderna, reflejando el grupo de|

V1: Mezcla del marketing R . J. grup
- Plaza herramientas ticticas que la empresa integra para obtener|
- Promocién el comportamiento deseado por parte del mercado meta,|

latrayendo consumidores y entregando valor agregado.
ISegtin Alcaide (2016) este término simboliza la creacién|
ide un fuerte lazo emocional con el cliente, logrado a partir|
de la entrega de una experiencia diferenciada y agradablel
por parte de la empresa al cliente.

- Cultura orientada al cliente
V2: Fidelizacién - Experiencia del cliente
- Estrategia relacional

o-o-e INVESTIGA
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S5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario para determinar la influencia de la mezcla del marketing en la
fidelizacién del cliente de una institucién educativa de la ciudad de Piura, 2023, elaborado por Alexis Humberto Campos
Salazar en el aio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segtin corresponda:

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
ICLARIDAD 2. Bajo Nivel modificacién muy grande en el uso de las palabras de
[El item se comprende] acuerdo con su significado o por laordenacion de
ficilmente, es decir, su| estas.
sintdctica y semantical Se requiere una modificacién muy especifica de
lsonadecuadas. 3. Moderado nivel algunos de los términos del item.
El item es claro, tiene semdntica y sintaxisadecuada.
4. Alto nivel
1. totalmente en desacuerdo (nocumple| Elitemno tiene relacion légica con la dimension.
con el criterio)
CO?IERE_NCIA .. | 2. Desacuerdo (bajo  nivel de | Elitem tiene unarelacién tangencial /lejana conla
[El item tiene relacién . -
. . . acuerdo) dimension.
l6gica conla dimension — -~ — - —
» indicador que estd ) El item tiene und relacién moderada con ladimensién
| sidiendo. 3. Acuerdo (moderado nivel) que se estd midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (altonivel) El item se encuentra estd relacionado con la
dimensi6n que estd midiendo.
El item puede ser eliminado sin que se vea
RELEVANCIA 1. No cumple con el criterio afectada la medici6n de la dimension.
El item es esencial o El item tiene alguna relevancia, pero otro item
importante, es decir | 2. Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.
debe ser incluido. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.
Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brindesus
observaciones que considere pertinente.
1 No cumple con el criterio
2. Bajo Nivel
3. Moderado nivel
4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Producto, Precio, Plaza y Promocion
Primera dimensién: Producto
Objetivos de la Dimensién: Evaluar el producto de le mezcla del marketing.

Observaciones/
Recomendaciones

Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia

v 1. El servicio educativo ofrecido en|
(Calidad e . 4 4 4
nstitucién es de calidad.

2. institucién iva ti
Nombre de marca | La ir tnuc16‘ @ducatl a tiene una 4 4 4
limagen de prestigio en la sociedad.
- B. La institucion educativa desarrollal
IDisenio . 4 4 4
Jun adecuado plan curricular anual.

K. Se siente satisfecho con log
[Servicios servicios  (psicolégico, médico 4 4 4
ofrecidos en la institucién educativa.

%% INVESTIGA
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Segunda dimensién: Precio
Objetivos de la Dimension: Evaluar el precio de le mezcla del marketing.

institucion educativa

Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia Observacmfws/
Recomendaciones
IPrecio de lista 5. El precio para a.ueq?l al servicioj 4 7 4
educativo de la institucién es el ideal,
6. Los descuentos que se realizan en|
IDescuento el precio del servicio educativo| 4 4 4
ofrecido en la institucién son buenos,
7. Se siente satisfecho con las
Planes de crédito  [facilidades de pago del serviciol 4 4 4
leducativo ofrecido en la institucién.
Tercera dimension: Plaza
Objetivos de la Dimensién: Evaluar la plaza de le mezcla del marketing.
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Obscrvacm'ncs/
Recomendaciones
8. La institucién educativa cuenta co:
uenos canales digitales tanto en sul
(Canales b’c' S ChOTEeS 2 4 4 4
pagina web y en su red sociall
[Facebook.
[Ubicacién ©.La |nshlu(:|f>n eflucallvu cuepla con| 4 4 4
una buena ubicacién en la sociedad.
10. ElI mobiliario en general de laf
Inventario institucién ~ educativa es  muy] 4 4 4
completo.
Cuarta dimensién: Promocién
Objetivos de la Dimensién: Evaluar la promocion de le mezcla del marketing.
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observacm'nes/
Recomendaciones
11. Se siente satisfecho con Iaf
Publicidad publicidad que realiza la institucion| 4 4 4
leducativa
12. Se siente satisfecho con Ia
Ventas personales fatencién al cliente que realiza lal 4 4 4

Dimensiones del instrumento: Cultura orientada al cliente, Experiencia del cliente y Estrategia relacional.

Quinta dimension:

Objetivos de la Dimensién: Evaluar la cultura orientada al cliente.

Cultura orientada al cliente

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

ISatisfaccién

13. La institucién se preocupa por
mantenerlo  satisfecho  mediante]
jacciones organizacionales.

Personal

14. Considera que el personal de lal
linstitucién se preocupa por resolver
sus dudas en todo momento.

IControl

15. La institucién realiza estudio
periédicos tener en cuenta los|
reclamos o inquietudes que puedal
ener el cliente.

o-o-e INVESTIGA
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Sexta dimensién: Experiencia del cliente
Objetivos de la Dimensién: Evaluar la experiencia del cliente.

cliente

familia puede solicitar.

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observacm'nes/
Recomendaciones
. 16. Se siente seguro cuando estd en Iz
ISeguridad 0 DE SIILE SegUT 4 4 4 4
institucion educativa.
IRespuesta de 17. El tiempo de espera para resolver| 4 4 4
lservicio sus solicitudes es el adecuado.
18. Considera que la institucién lef
Valor aiiadido ofrece un servicio educativo con un| 4 4 4
valor diferencial a la competencia.
19. La institucién es empdtica con sus
[Empatia del servicio [problemas para poder atenderlof 4 4 4
jafectuosamente.
Séptima dimensién: Estrategia relacional
Objetivos de la Dimension: Evaluar la estrategia relacional.
- ¢ . . " rvacion
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia | OPservac o' el
Recomendaciones
20. La institucion se preocupa por
Recoleccion de conocer y tener en cuenta las| 4 4 4
idatos recomendaciones o sugerencias de|
sus clientes.
: 21. La institucion le ofrece un|
INecesidad del " ’ - Siid
3 ervicio que se ajusta a  sus 4 4 4
cliente .
necesidades.
it s 22. La institucién cumple con todos
Requerimiento del o
os requerimientos que un padre def ks 4 4

Pd.: el presente formato

JONNY GABRIEL NOBLECILLA SAAVEDRA
DNI N° 40838795
Maestro en Administracion de Negocios - MBA

debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi,
mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20
expertos, Hyrkiis et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindardn una estimacién confiable de la validez de contenido de un instrumento
(cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con
la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkis et al. (2003).

Ver : https://www.revistaes

acios.com/cited2017/cited2017-23 ,
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Evaluacidn por juicio de expertos
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario para determinar la influencia de la
mezcla del marketing en la fidelizacién del cliente de una institucion educativa de la ciudad de Piura, 2023™. La evaluacién
del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea vdlido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Flor de Maria Rojas Neyra

Grado profesional: Maestria (X)) Doctor )
Clinica () Social )
Area de formacién académica: Educativa (X ) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional: Educacion, organizacion piblica

Institucién donde labora: | José Jacobo Cruz Villegas - Catacaos

Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 anos ()

el drea: Mas de 5 anos (X)

Experiencia en Investigacion

Psicométrica:

(si corresponde)

2 Propésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:
Nombre de la Prueba: [Validacién de cuestionario.

Autor: [Alexis Humberto Campos Salazar

Procedencia: |Piura

Administracién: |Propia

Tiempo de aplicacién: | 10 minutos

Ambito de aplicacién: |Piura

Significacién: Ordinal
\Escala de Likert: (1) Totalmente en desacuerdo, (2) En desacuerdo, (3) Indiferente,

4) De acuerdo y (5) Totalmente de acuerdo

4. Soporte tedrico:
Escala/AREA Subescala (dimensiones) Definicion

Kotler y Armstrong (2017) definen esta combinacién
- Producto icomo uno de los conceptos modernos mds resaltantes def
: - Precio la mercadotecnia moderna, reflejando el grupo def

V1: Mezcla del marketing _L . J, grup
- Plaza herramientas tdcticas que la empresa integra para obtener|
- Promocién el comportamiento deseado por parte del mercado meta,|

latrayendo consumidores y entregando valor agregado.

ISegiin Alcaide (2016) este término simboliza la creacion|
de un fuerte lazo emocional con el cliente, logrado a partir]
lde la entrega de una experiencia diferenciada y agradable|
por parte de la empresa al cliente.

- Cultura orientada al cliente
V2: Fidelizacién - Experiencia del cliente
- Estrategia relacional
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5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario para determinar la influencia de la mezcla del marketing en la
fidelizacion del cliente de una institucién educativa de la ciudad de Piura, 2023, elaborado por Alexis Humberto Campos
Salazar en el aio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segtin corresponda:

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
ICLARIDAD 2. Bajo Nivel modificacién muy grande en el uso de las palabras de
[El item se comprende] acuerdo con su significado o por laordenacion de
ficilmente, es decir, su| estas.
sintdctica y semantical Se requiere una modificacién muy especifica de
lsonadecuadas. 3. Moderado nivel algunos de los términos del item.
El item es claro, tiene semdntica y sintaxisadecuada.
4. Alto nivel
1. totalmente en desacuerdo (nocumple| Elitemno tiene relacion légica con la dimension.
con el criterio)
CO?IERE_NCIA .. | 2. Desacuerdo (bajo  nivel de | Elitem tiene unarelacién tangencial /lejana conla
[El item tiene relacién . -
. . . acuerdo) dimension.
l6gica conla dimension — -~ — - —
» indicador que estd ) El item tiene und relacién moderada con ladimensién
| sidiendo. 3. Acuerdo (moderado nivel) que se estd midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (altonivel) El item se encuentra estd relacionado con la
dimensi6n que estd midiendo.
El item puede ser eliminado sin que se vea
RELEVANCIA 1. No cumple con el criterio afectada la medici6n de la dimension.
El item es esencial o El item tiene alguna relevancia, pero otro item
importante, es decir | 2. Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.
debe ser incluido. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.
Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brindesus
observaciones que considere pertinente.
1 No cumple con el criterio
2. Bajo Nivel
3. Moderado nivel
4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Producto, Precio, Plaza y Promocion
Primera dimensién: Producto
Objetivos de la Dimensién: Evaluar el producto de le mezcla del marketing.

Observaciones/
Recomendaciones

Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia

v 1. El servicio educativo ofrecido en|
(Calidad e . 4 4 4
nstitucién es de calidad.

2. institucién iva ti
Nombre de marca | La ir tnuc16‘ e@ucauva tiene una| 4 4 4
limagen de prestigio en la sociedad.
- 3. La institucion educativa desarrollal
IDisenio N 4 4 4
Jun adecuado plan curricular anual.

K. Se siente satisfecho con log
[Servicios servicios  (psicolégico, médico 4 4 4
ofrecidos en la institucién educativa.

%% INVESTIGA
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Segunda dimensién: Precio
Objetivos de la Dimension: Evaluar el precio de le mezcla del marketing.

institucion educativa

Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia Observacmfws/
Recomendaciones
IPrecio de lista 5. El precio para a.ueq?l al servicioj 4 7 4
educativo de la institucién es el ideal,
6. Los descuentos que se realizan en|
IDescuento el precio del servicio educativo| 4 4 4
ofrecido en la institucién son buenos,
7. Se siente satisfecho con las
Planes de crédito  [facilidades de pago del serviciol 4 4 4
leducativo ofrecido en la institucién.
Tercera dimension: Plaza
Objetivos de la Dimensién: Evaluar la plaza de le mezcla del marketing.
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Obscrvacm'ncs/
Recomendaciones
8. La institucién educativa cuenta co:
uenos canales digitales tanto en sul
(Canales b’c' S ChOTEeS 2 4 4 4
pagina web y en su red sociall
[Facebook.
Ubicacién ©.La |nsl|luC|f>n eflucallvu cuepla con 4 4 4
una buena ubicacién en la sociedad.
10. ElI mobiliario en general de laf
Inventario institucién ~ educativa es  muy] 4 4 4
completo.
Cuarta dimensién: Promocién
Objetivos de la Dimensién: Evaluar la promocion de le mezcla del marketing.
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observacm'nes/
Recomendaciones
11. Se siente satisfecho con Iaf
Publicidad publicidad que realiza la institucion| 4 4 4
leducativa
12. Se siente satisfecho con Ia
Ventas personales fatencién al cliente que realiza lal 4 4 4

Dimensiones del instrumento: Cultura orientada al cliente, Experiencia del cliente y Estrategia relacional.

Quinta dimension:

Objetivos de la Dimensién: Evaluar la cultura orientada al cliente.

Cultura orientada al cliente

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

ISatisfaccién

13. La institucién se preocupa por
mantenerlo  satisfecho  mediante]
jacciones organizacionales.

Personal

14. Considera que el personal de la|
linstitucién se preocupa por resolver
sus dudas en todo momento.

IControl

15. La institucién realiza estudios
periédicos  tener en cuenta log|
reclamos o inquietudes que puedal
ener el cliente.
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Sexta dimensién: Experiencia del cliente
Objetivos de la Dimensién: Evaluar la experiencia del cliente.

cliente

familia puede solicitar.

Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia Observacm'nes/
Recomendaciones
. 16. Se siente seguro cuando estd en Iz
ISeguridad 0 DE SIILE SegUT e . 4 4 4
linstitucién educativa.
IRespuesta de 17. El tiempo de espera para resolver| 4 4 4
lservicio sus solicitudes es el adecuado.
18. Considera que la institucién lef
Valor aiiadido ofrece un servicio educativo con un| 4 4 4
valor diferencial a la competencia.
19. La institucién es empdtica con sus
[Empatia problemas para poder atenderlo] 4 4 4
jafectuosamente.
Séptima dimensién: Estrategia relacional
Objetivos de la Dimension: Evaluar la estrategia relacional.
- ¢ " . " ion
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia | OPservac o' el
Recomendaciones
20. La institucion se preocupa por
Recoleccion de conocer y tener en cuenta lag| 4 4 4
idatos recomendaciones o sugerencias de]
sus clientes.
: 21. La institucion le ofrece un|
INecesidad del " ’ i Siid
3 ervicio que se ajusta a  sus 4 4 4
cliente .
necesidades.
it s . 22. La institucién cumple con todos|
Requerimientos del o
0s requerimientos que un padre def ks 4 4

DNI N° 02857790

FLOR DE MARIA ROJAS NEYRA
DNI N° 02857790
Maestra en Docencia Universitaria

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:
Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el mimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi,
mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20
expertos, Hyrkiis et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindardn una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento
(cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con
la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkis et al. (2003).

Ver : https://www revistaes

acios.com/cited2017/cited2017-23
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar ¢l instrumento “Cuestionario para determinar la influencia st la
mezcla del marketing en la fidelizacion del cliente de una institucion educativa de Ia ciudad de Piura, 2023”. [ CV;',“-M“(’"
del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea vilido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
cficientemente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion

! Datos generales del iuez

“Nombre del juez:

=

Analiz Peia Rodriguez

 Grade profesiomat | Macsria (X) Doctor ()
Clinica () Social ()
Area de formacion académica: Educativa () Organizacional ( X )
Areas de experiencia profesional: Marketing y Administracion de Empresas
; Institucion donde labora: | Grupo STL 5.0 SAC

Tiempo de experiencia profesional en

cldrea:

2 a4 aios
Mis de 5 afos (X)

()

Experiencia en Investigacion -
Psicométrica:

(si corresponde)

2, Propésito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba: [Validacion de cuestionario.

Autor:

Alexis Humberto Campos Salazar

Procedencia:

Piura

Administracion:

Propia

Tiempo de aplicacion:

10 minutos

Ambito de aplicacion:

Piura

Significacion:

Ordinal

4) De acuerdo y (5) Totalmente de acuerdo

\Escala de Likert: (1) Totalmente en desacuerdo, (2) En desacuerdo, (3) Indiferente,

4. Soporte tedrico:

Escala/AREA Subescala (dimensiones) Definicion
Kotler y Armstrong (2017) definen esta combinacio
- Producto como uno de los conceptos modernos mas resaltantes de
. |- Precio la mercadotecnia moderna, reflejando el de
V1: Mezcla del marketing] ) o 3 e
- Plaza
- Promocion

| comportamiento deseado por parte del mercado meta,

Eerramicmas tacticas que la empresa integra para obtener
trayendo consumidores y entregando valor agregado,

- Cultura orientada al cliente
V2: Fidelizacion - Experiencia del cliente
- Estrategia relacional

Segin Alcaide (2016) este término simboliza la creacid
de un fuerte lazo emocional conel cliente, logrado a parti
e la entrega de una experiencia diferenciada y agradablel
por parte de la empresa al cliente.

oo INVESTIGA
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S Presentacion de instrucciones para el juez:

: : : tnfluencia de la la del marketing en |
A continuacion, a usted le presento el cuestionario para determinar la influencia de la mezcla del marketing

a

A R G X ; : slabors o Campos
fidelizacion del cliente de una institucion educativa de la ciudad de Piura, 2023, elaborado por M“‘"“ Humbert 4 pe
Salazar en el ano 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segin corresponda:

o indicador que estd

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el eriterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en ¢l uso de las palabras de
Elitem  se comprendg - acuerdo con su significado o por laordenacion de
facilmente, es decir, st estas.
Sintéctica y  seméntical Se requiere una modificacion muy especifica de
sonadecuadas, 3. Moderado nivel algunos de los términos del item.
Fl ftem es claro, liene seméntica y sintaxisadecuada.
4. Alto nivel
1. totalmente en desacuerdo (nocumple] El item no tiene relacion 16gica con la dimensién.
COHERENCIA L ORI, e —— - pr—
El item tiene relacion |~ Desacuerdo  (bajo  nivel de l;.l ilcm.t’lcnc una relacion tangencial /lejana conla
logica conla dimension |—2cuerdo) dimension.

midiendo.

RELEVANCIA

El item es esencial o
fimportante, es 2

debe ser incluido. 3. Moderado nivel

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item ticne una relacion moderada con ladimension
que se esta midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo (altonivel)

El item se encuentra est4 relacionado con la
dimension que estd midiendo.

- No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimensién.

decir | 2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4
observaciones que considere pertinente.

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

su valoracion, asi como solicitamos brindesus

Dimensiones del instrumento: Producto, Precio, Plaza y Promocion
Primera dimension: Producto
Objetivos de la Dimension: Evaluar el producto de le mezcla del marketing.

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
7 1. El servicio educativo ofrecido e
Calidad _[institucion es de calidad. r1 g 4 A
3 . La institucion educativa tiene un
Nombre de marca fizmagen de prestigio en la sociedad. 1 4 4 4
Dised . La institucion educativa desarrolla 4 4 4
e n adecuado plan curricular anual.
M. Se siente satisfecho con log
Servicios servicios  (psicologico,  médico 4 4 4
ofrecidos en la institucion educativa,
%% INVESTIGA
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Scegunda dimension: Precio

Objetivos de la Dimension: Evaluar el precio de le mezela del marketing.

y ) . Observaciones/
Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia g
Recomendaciones
Procio de lista 5, El |\'rc\'iu para ilFCC(?L‘I al \cr'\'iciu - 4 4 4
: educativo de la institucion es el ideal
6. Los descuentos que se realizan en
Descuento el precio del servicio educativo 4 4 4
pfrecido en la institucion son buenos
. 7. Sc siente satisfecho con lag
Planes de crédito  [facilidades de pago del servicio 4 4 4
kducativo ofrecido en la institucion.
Tercera dimension: Plaza
Objetivos de la Dimension: Evaluar la plaza de le mezcla del marketing.
X . Observaciones/
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia .
Recomendaciones
8. La institucion educativa cuenta con|
Canales 'hucfms canales digitales tanto en su 4 4 4
pagina web y en su red social
Facebook.
Ubicacisn 9. La insli(ucifin educativa cuenta co 4 4 4
una buena ubicacion en la sociedad.
. 10. El mobiliario en general de la]
Inventario institucion  educativa es  muy 4 4 4
completo.
Cuarta dimensién: Promocion
Objetivos de la Dimension: Evaluar la promocion de le mezela del marketing.
. P : s s ‘aciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia CHiaehvact )
Recomendaciones
11. Sc sientc satisfecho con I
Publicidad publicidad que realiza la instiluciénl 4 B 4
leducativa
12. Se siente satisfecho con |
Ventas personales  [fatencion al cliente que realiza | 4 + 4
institucion educativa

Dimensiones del instrumento: Cultura orientada al cliente, Experiencia del cliente y Estrategia relacional.
Quinta dimension: Cultura orientada al cliente
Objetivos de la Dimension: Evaluar la cultura orientada al cliente.

Indicadores

Item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

[Satisfaccion

13. La institucién se preocupa porf

mantenerlo  satisfecho  mediantel
ciones organizacionales.

Personal

institucion se preocupa por resolve

14. Considera que el personal de lz%
us dudas en todo momento.

Control

15. La institucion realiza estudios
periddicos tener en  cuenta los
reclamos o inquietudes que pued
tener el cliente. al

o%%° INVESTIGA
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Seata dimension: Experiencia del cliente

Objetivos de la Dimension: Evaluar la experiencia del cliente.

i ia | Rel i Observaciones/
: R lari ) a | Relevanc ;
Indicadores tem Claridad | Coherenc Recomendaciones
Segurided 'l 0. \u. siente seguro cuando estd en ¢ 1 4 4
institucion educativa,
Rcs;fu_cem de 17. El tiempo de espera para resolver| 4 4 4
Kervicio sus solicitudes es el adecuado.
) ) 18, Considera que la institucion 1
Valor ahadido ofrece un servicio educativo con un 4 4 4
valor diferencial a la competencia.
) 19. Lainstitucion es empdtica con sus
lEmpatia del servicio roblemas para  poder atenderlo 4 4 4
fafectuosamente,
S¢ptima dimension: Estrategia relacional
Objetivos de la Dimensién: Evaluar la estrategia relacional,
; .| Observaciones/
Indicadores I i oherencia | Relevancia :
tem Claridad | C Recomendaciones
20, La institucién se preocupa po
Recoleccion de conocer y tener en cuenta las 4 4 4
datos recomendaciones o sugerencias de
isus clientes,
Necesidad del 21. La institucion I_e ofrece un| .
: Servicio  que s¢  ajusta a  sug| 4 4
cliente .
necesidades.
Requerimicnito del 22, La institucion cumple con todos| 7
. 0s requerimientos que un padre dg 4 4
cliente see o
familia puede solicitar.

Pd.: ¢l presente formato

ANALIZ PENA RODRIGUEZ
DNI N° 47863336
Maestra en Gerencia de Marketing y Gestion Comercial

debe tomar en cuenta

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al numero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de jucces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento, Asi,
mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20

expertos, Hyrkas etal. (2003) manifiestan que 10 expertos brindarin una estimacion confiable de la validez de ¢

1do de un instrumento

(cantidad minimamente recomendablc para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con
la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003)
Ver : https //www revistaespacios com/cited 201 7/cited2017-23, pdf entre otra bibliografia

oeoe INVESTIGA

see UCV




Anexo 7: Consentimiento informado

Piura, 16 de mayo del 2023.

Senores.
I.LE. Jose Jacobo Cruz

Presente. -
De mi consideracion:

Yo, Alexis Humberto Campos Salazar con DNI 74534986 informo a usted que por
motivo de estar cursando el programa MBA Maestria en Administracién de Negocios
de la Universidad César Vallejo con sede en Piura, me encuentro realizando una
investigacion, denominada “Mezcla del marketing en la fidelizacion del cliente de una
institucion educativa de la ciudad de Piura, 2023”, para la obtencion del grado
académico.

Por lo expuesto, solicito su autorizacion para desarrollar la técnica de investigacion en
la institucion que usted representa, como parte del proceso de obtencién del grado

académico de la Universidad César Vallejo Filial Piura.

Agradecido de antemano por la atencion brindada al presente, me suscribo reiterando
mi consideracion y estima.

Atentamente.

Alexis Campos Salazar
DNI: 74534986

Recibido y aprobado:

Flor de Maria Rojas Neyra
DNI: 02857790
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ESCUELA DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA

Declaratoria de Autenticidad de los Asesores

Nosotros, MENDIVEZ ESPINOZA YVAN ALEXANDER, docente de la ESCUELA DE
POSGRADO MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA de la
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - PIURA, asesores de Tesis titulada: "Mezcla del
marketing en la fidelizacién del cliente de una institucion educativa de la ciudad de Piura,
2023.", cuyo autor es CAMPOS SALAZAR ALEXIS HUMBERTO, constato que la
investigacion tiene un indice de similitud de 16.00%, verificable en el reporte de
originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

Hemos revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas
no constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas
para el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumimos la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual nos sometemos a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

PIURA, 16 de Julio del 2023

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
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