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RESUMEN

El Marketing Relacional y la fidelizacion de clientes son importantes en una institucion,
ya que ayuda a captar mas clientes y aumentar las ventas. Nos encontramos en un mundo
donde tan solo las ventas no son suficientes sino las relaciones que mantiene la institucion con
los padres de familia para crear una relacion sélida y duradera, ademas, de generar en toda
etapa de venta confianza entre las ambas partes ello mediante el constante contacto con los
clientes, ofreciéndoles ayuda, informacion y respondiéndole a sus preguntas y por
consecuencia a la larga se genera la fidelizacion de los clientes. La presente investigacion
tiene como objetivo principal determinar el Marketing Relacional en la fidelizacidn de clientes
para obtener resultados a largo plazo con cada cliente sea por redes sociales, mediante post
venta o0 envios de correos para cada cliente y obtener una ventaja competitiva de otras
empresas. Para esta investigacion se utilizé las siguientes variables como el Marketing
Relacional que viene a ser la variable independiente y como variable dependiente la
Fidelizacién de Clientes. De manera que se utilizé el Disefio de Investigacion no experimental
de tipo transversal, y para los datos, se utiliz6 a una poblacion de 50 personas. La técnica
implementada fue la encuesta y el cuestionario. Para obtener los datos se hizo mediante un
programa estadistico para la recoleccién de los datos y mostrarse en una tabla de frecuencias y

graficos.

Por dltimo se concluyé que el Marketing Relacional si se relaciona en la fidelizacion de
clientes a través de una serie de actividades que ayuden a fortalecer la relacion con los clientes

mediante acciones de marketing.

Palabras clave: Marketing relacional, fidelizacion, clientes.
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ABSTRACT

Relational Marketing and its influence on customer loyalty are important in a company,
as it helps to attract more customers and increase sales. We are in a world where sales
alone are not enough but the relationships that the company maintains with the clients to
create a solid and lasting relationship, in addition, to generate in every stage of sale trust
between the two parts it through the constant contact With the clients, offering them
help, information and answering their questions and consequently, in the long term,

customer loyalty is generated.

The main objective of this research is to determine the influence of Relational
Marketing on customer loyalty in order to obtain long-term results with each client
through social networks, through post sales or mailings for each client and obtain a

competitive advantage from other companies

For this research the following variables were used as the Relational Marketing that
comes to be the independent variable and as Customer loyalty dependent variable. So,
we used the Non-experimental Research Design of a transverse type, and for the data,
we used a population of 50 people. The technique implemented was the survey and the
questionnaire. To obtain the data was done by means of a statistical program for the

collection of the data and to be shown in a table of frequencies and graphs.

Finally, it was concluded that Relational Marketing influences the loyalty of clients
through a series of activities that help strengthen the relationship with customers

through marketing actions.

Keywords: Marketing Relationship, Loyalty, Clients.
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1.1. Realidad problematica

En la actualidad las organizaciones para sobrevivir en un mercado competitivo
dependen de los clientes, los cuales tienen que estar satisfechos con el servicio o producto
brindado; debido a esto nace el concepto de marketing relacional el cual es un proceso que
integra la calidad y el marketing, buscando relaciones méas duraderas con los clientes.

Por lo tanto, la fidelizacion es un papel fundamental en esto, ya que esta busca
mantener a los clientes motivados y a gusto con lo brindado por parte de la empresa,
ocasionando que se vuelva a recurrir en la compra en esa misma tienda ya conocida por el

cliente.
Segun Saldafia, C. (2013) nos dice que:

La fidelizacion es construir vinculos que permitan tener relaciones duraderas con el
cliente, donde se generen acciones que contribuyan a dar valor, permitiendo
aumentar el nivel de satisfaccion a largo plazo, es de vital importancia conocer
profundamente a nuestros clientes, para adecuar nuestras acciones a sus

preferencias. (p.84)

También se dice que la interaccion del marketing relacional y la fidelizacion es de
suma importancia ya que nos permiten entender qué busca y qué necesita el cliente

permitiendo saber cdmo le puedes ofrecer lo que se le vende.

En nuestro pais se observa que las empresas, ya sean grandes o pequefias, viven
enfocadas solamente en generar utilidades, sin darse cuenta que pieza fundamental de
aquellas utilidades son “los clientes”; y que para fidelizar a los clientes se debe de llevar a

cabo diversas estrategias y/o planes.

El Marketing relacional es considerado al tener un grado de ser una pieza
fundamental para poder detectar ciertos problemas que se presentan dentro de la
corporacion educativa, ya que estos problemas radican mayormente en la inadecuada
atencion al cliente (alumnos y padres); y no se dan cuenta que un buen servicio lleva a que
el cliente se fidelice con la empresa y aumento del alumnado (los clientes). Por ello se
realizd esta investigacion para ver la relacion que tiene la adecuada aplicacién del plan de
marketing relacional en la decision de los consumidores (padres de familia) de manera que
se pueda ver reflejado en los resultados, la finalidad es generar la fidelizacion de los

clientes, etc.
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La corporacion educativa se dedica a brindar un buen servicio a las personas con el
fin de dejarles satisfechos, debido a que la institucion no tiene una fuerte relacion para
retenerlos a los clientes, la consecuencia fue (y sigue siendo) que los padres de familia
decidieron ir a la competencia. Por ello, es necesariamente evaluar si el marketing
relacional que realiza la institucion si influye positivamente para los mejores resultados y

no trae consigo pérdidas para la institucion educativa.

A pesar de estar ya muchos afios trabajando en el mercado, la institucion educativa
“Angelo Patri” no ha podido ofrecer un valor agregado significativo a sus clientes y una de
las causas es el mal uso de las estrategias del marketing frente al cliente, la incorrecta
aplicacion de esta en la institucion desde todas sus dimensiones (la imagen y mejoramiento
en la calidad del servicio), esto se debe a que no cuenta (desde afios atras) con una idea

préactica y concisa de lo que abarca en si, el marketing relacional.

El problema que se analizé en la corporacion educativa Angelo Patri alude a los
obstaculos que continla presentando esta organizacion, evidenciado en las quejas que los

padres de familia destacan cuando se sienten insatisfechos, los que suelen radicar:

e En el tiempo de atencidn, el cual genera malestar e incomodidad a los apoderados.

e Los errores de la parte administrativa en cuanto al registro del cronograma de pagos e
informe de notas.

e Laescasa empatia que tienen los docentes, al momento de la evaluacion. De tal forma

que se da la equivocacion de las evaluaciones.

El poco marketing es identificado como el factor principal en la corporacion
educativa Angelo Patri contintia afectando de forma negativa porque no existe un buen
manejo en el marketing relacional de manera que impide mantener una estabilidad con los
padres de familia, teniendo como principal problema el desvinculo existente entre ellos.
Por ello, la presente investigacion tiene por objetivo determinar el marketing relacional y la
fidelizacion de los padres de familia. — San Juan de Lurigancho, 2018, considerando que

tal incidencia es relevante para el crecimiento sostenido de la empresa.
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1.2. Trabajos previos
A nivel Internacional

Guzmén (2013). Titulo “El marketing relacional y su influencia en la fidelizacion
de los clientes del Hotel Titanic de la ciudad de Ambato” En el desarrollo de su trabajo de
investigacion de Marketing y Gestion de Negocios. Universidad Técnica de Ambato —
Ecuador para optar el grado de licenciada en Administracion se realizo con la finalidad de
determinar que estrategias de calidad de servicio influyen en la fidelizacion de los clientes
del Hotel Titanic. La metodologia es de tipo Descriptivo — Correlacional, la misma que
desea demostrar un vinculo entre estas variables de estudio. Para concluir se dice que los
clientes perciben que en el Hotel si existe una correlacién entre calidad del servicio y la
fidelizacion del cliente; corroborado con la prueba estadistica Chi cuadrado X2 = 16.85;
Sig. (Bilateral) = 0.002; (p < 0.05). Las dimensiones que influyen en la fidelizacion de los

clientes son la conducta, el trato y cordialidad del personal.

La tesis de Guzman aportd con aspectos que fundamentan el marketing relacional y
fidelizacion de cliente con aspectos relevantes a la informacion procedente del mismo

cliente para la evaluacion del servicio que se presta en el Hotel Titanic.

Segln Mufioz (2015). “El marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en la
empresa Global Cell de la ciudad de Ambato-Ecuador, 2015”. Desarrollada en Ia
universidad técnica de Ambato de Ecuador, para conseguir el grado de ingenieria de
marketing y gestion de negocios. Tuvo como objetivo general determinar la incidencia del
marketing relacional en la fidelizacion de los clientes de la empresa Global Cell. Su
principal tedrico para marketing relacional. La investigacion disefio una metodologia de
disefio mixto, y correlacional. su principal tedrico para marketing relacional, Es Burgos
(2007). Con las siguientes dimensiones: Gestion de relaciones, identificacion de clientes y
gestion de lealtad, para fidelizacién tuvo como teérico a Apaolaza, Forcada & Hartmann.
(2002) con las siguientes dimensiones: Percepcion del cliente, empresa — cliente y
satisfaccion. Se utilizo un cuestionario para cada variable , siendo aplicado en su totalidad
a la poblaciéon ya que se cuenta con una poblacion reducida de 89 clientes, después de
procesamiento de datos , analisis e interpretacion de resultados y finalmente la contratacién

de la hipotesis a través de la prueba estadistica Chi cuadrado con un resultado de X2 =
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7,812; Sig. (bilateral) = 0.002; (p < 0.05) .Se llegd a la conclusion la relacion existente
entre la empresa y el cliente no es lo suficientemente solida, pues no existe una alta
fidelizacion, ya que la mayoria de los de los clientes son nuevos y las compras realizadas

son minimas.

La tesis aporto en la evaluacion que realizo de los factores que influyen en la
fidelizacion de cliente y que repercutieron en las ventas; a efectos de generar acciones que
constituyeron valor para los clientes, pero se analiza que las ventas son minimas y los

clientes nuevos.

Segn Merino (2014). “El marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en
la cooperativa de ahorro y crédito Coop.Indigena agencia Ambato — Ecuador ,2014”.
Desarrollada en la universidad técnica de Ambato de Ecuador, para conseguir el grado de
ingenieria de marketing y gestion de negocios. Tuvo como objetivo general determinar la
incidencia del Marketing relacional en la fidelizacién de los clientes de la cooperativa de
ahorro y crédito indigena de Ambato. Su principal teérico para marketing relacional, es
Kotler, P (2005) con las siguientes dimensiones: comportamiento de compradores,
estrategias — acciones y relaciones rentables con los clientes, para fidelizaciéon tuvo como
tedrico a Bastos, B (2006) con las siguientes dimensiones: vinculos, relaciones a largo
plazo, cliente fiel y alta participacién en adquirir los servicios. La investigacion empleo
una metodologia de disefio mixto, y correlacional. Se utilizd un cuestionario para cada
variable, el cual se aplic6 a una muestra total de 125 clientes, después del procesamiento
de datos, la interpretacion de los resultados y la corroboracion de las hipétesis a través de
la prueba estadistica Chi cuadrado con un resultado de X2 = 21,03; Sig. (bilateral) = 0.030;
(p < 0.05). Se concluyd que el marketing relacional permite incrementar la fidelizacion de

los clientes de la cooperativa de ahorro y crédito indigena de la agencia de Ambato.

El autor Merino aporta que el marketing relacional nos ayuda a incrementar mayor
fidelizacion de clientes generando acciones que constituyeron valor para los clientes, la

confianza y prestigio requeridos en la marca.
A nivel Nacional

Lopez (2014). “El marketing relacional y su influencia en la fidelizacion de los

clientes en la empresa JF Corredores de Seguros-Pert ,2014”. Desarrollada en la
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universidad tecnoldgica de lima Sur, para obtener el titulo de licenciado en administracion
de empresas. Tuvo como objetivo determinar la influencia del marketing relacional en la
fidelizacion de clientes en la empresa JF corredores de seguros. Su principal tedrico para la
variable marketing relacional, es Paine, A (2006) con las siguientes dimensiones: indice
de repeticién de compra, tasa de abandono de clientes, indice de retencion y satisfaccion
del cliente, para la variable fidelizacion tuvo tedrico a Estrada, J. (2002) con las siguientes
dimensiones: Calidad de servicio, capacidad de relacion con los clientes, valor del cliente y
alcance de los medios sociales. En la investigacion se utilizé una metodologia de disefio
no experimental, transversal y correlacional. Se utilizd un cuestionario para cada variable,
el cual se aplicd a una muestra total de 35 personas de su cartera de clientes con mas de 2
afios, luego del procesamiento de datos analisis , interpretacion de los resultados , y la
contratacion de hipotesis a través de la prueba estadistica Rho de Spearman con un
resultado de Rho = 0,786;Sig. (bilateral) = 0.000; (p < 0.05) .Se lleg6 a la conclusion que
el marketing relacional tiene influencia directa pues los resultados de las encuestas, arrojo
que el 91 % de los clientes se encuentra de acuerdo que la comunicacién y las relaciones

de la empresa influyen a la hora de coordinar y cerrar un contrato.

La tesis aportd tedricamente en el diagndstico de las fallas de la organizacién JF de
corredores de seguros y el reconocimiento de los atributos del marketing relacional
ofrecido al cliente orientando sus expectativas a la de los clientes.

Fernandez (2014). “Influencia el marketing relacional para la fidelizacion de los clientes en
la empresa CSF Multiservicios SAC-Peru, 2014” desarrollada en la universidad
Tecnologica de Lima Sur, para obtener el grado de Licenciado en Administracion de
empresas. Tuvo como objetivo explicar la influencia del marketing relacional en la
fidelizacion de clientes en la empresa CSF Multiservicios. Su principal tedrico para
marketing relacional, es Moposita, E. (2013) con las siguientes dimensiones: Gestion de
clientes, gestion de empleados y gestidén de expectativas (procesos), para fidelizacion tuvo
como tedrico a Alcaide, J. (2010) con las siguientes dimensiones: Satisfaccion y servicio al
cliente. En la investigacion se utilizdé una metodologia de disefio no experimental,
transversal y correlacional. Se utilizé un cuestionario para cada variable, el cual se aplico a
una muestra total de 50 clientes, luego del procesamiento de datos, analisis interpretacion
de los resultados, y la contratacién de la hipétesis a través de la prueba estadistica Rho de
Spearman con un resultado de Rho = 0,795;Sig. 8 (bilateral) = 0.000; (p < 0.05) .Se lleg6 a
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la conclusidn la importancia para toda empresa de una excelente atencion, para luego esto
conlleve a la satisfaccion del cliente y posteriormente a una fidelizacion, es por ello que se
busca a través del marketing relacional aumentar las relaciones a largo plazo, de modo que
se pueda manejar una base de datos con la informacion de cada cliente y asi conocer de sus

necesidades, a través de las compras repetitivas y en referencia a su entorno.

La tesis de Fernandez aporto que para mantener la fidelizacion del cliente se debe
brindar una buena atencidn para que se busque a traves del marketing relacional aumentar
las relaciones a largo plazo y los clientes no prefieran ir a la competencia ya que hoy en dia

en el Peru hay varias empresas.

Alarcon (2014). En su tesis “Marketing relacional y Fidelizacién del cliente en la
Agencia Mariscal Caceres de Scotiabank”. Para optar el grado de Licenciado en
Administracion el objetivo de la Investigacion fue determinar que exista un vinculo entre
marketing relacional y la fidelizacion del cliente en la Agencia Mariscal Caceres de
Scotiabank. Metodologia: la metodologia utilizada en la tesis es de tipo descriptiva
correlacional, porque esta encargada en la descripcion de las variables de estudio y en la
determinacion del grado de relacion existente entre marketing y fidelizacion. Marco
Tedrico: La teoria de la investigacion estuvo desarrollada en base a los siguientes autores,
para la variable Calidad de Servicios, (Miranda, F. Chamorro, A. y Rubino, S. 2012). Y
para la variable fidelizacion, (Alcaide, J. 2010). a investigacion empleo una metodologia
de disefio mixto y correlacional. Se utiliz6 un cuestionario para cada variable, el cual se
aplico a la totalidad de la poblacién ya que se cuenta con una poblacién reducida de 88
clientes, Conclusiones: Se ha identificado que hay un vinculo significativo entre marketing
relacional y la fidelizacion del cliente valorando la importancia de las dimensiones. La
autora de la tesis concluyo que en el presente trabajo si hay una relacion entre marketing
relacional y fidelizacion del cliente con la prueba estadistica Chi cuadrado X2 = 8.932; Sig.
(Bilateral) = 0.011; (p < 0.05).

La tesis de Alarcon aport6 con alcances del marketing relacional y fidelizacion que
si existe una relacion y la incrementacion de fidelizacion del cliente es a través del
Marketing Relacional, construyendo relaciones a largo plazo a través del servicio brindado

al cliente.
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Becerra (2015). “Marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en la empresa
Starbrands SAC. Distrito de los Olivos-Lima, 2015”. Desarrollado en la universidad Cesar
Vallejo, para obtener el grado de Licenciado en Administracion. Tuvo como objetivo
identificar la relacion del marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la
empresa Starbrands SAC. distrito de los Olivos-Lima, 2015. Su principal tedrico para
marketing relacional, es Rosendo, V. (2012). En la investigacion se utiliz6 una
metodologia de disefio no experimental, transversal y correlacional. Se utilizd un
cuestionario para cada variable, el cual fue aplicado a una muestra total de 60 clientes,
después del procesamiento de datos, analisis, interpretacion de cada uno de los resultados y
la contratacion de la hipdtesis a través de la estadistica Chi cuadrado con un resultado de
X2 =60,026; Sig. (bilateral) = 0.000; (p < 0.05) .Se concluyd que el marketing relacional y
la fidelizacion de clientes es favorable para la empresa Starbrands, lo que demostr6 que la
confianza, compromiso y satisfaccion son una pieza fundamental para mantener las

relaciones con el cliente.

Segun el aporte del autor becerra llega a la conclusion que las dimensiones de
Rosendo, V. (2012) son fundamentales para para mantener una relacion a largo plazo con
el cliente ya que una comunicacion personalizada es uno de los pilares del marketing
relacional, debido a que genera una decision de compra al consumidor, recomendando su

experiencia en su entorno, provocando un vinculo con la empresa.

Flores (2015) en su tesis “Marketing relacional y su relacion con la calidad de servicio en
las empresas de transporte publico interurbano de la cuenca chicha- Andahuaylas, 2015
presentado en la Universidad Nacional José Maria Arguedas de Per( para optar el grado
de Licenciado en Administracion de Empresas, cuyo objetivo general es determinar la
relacion que existe entre el marketing relacional y la calidad de servicio en las empresas
de transporte publico interurbano de la Cuenca Chicha-Andahuaylas 2015; Su principal
teorico para marketing relacional, es Barroso (1999). Presenta una investigacién
correlacional con un disefio no Experimental; la poblacion es 1440 pasajeros y la muestra
es de 126, concluye que: Existe relacion entre el marketing relacional y la calidad de
servicio en las empresas de transporte publico interurbano de la cuenca Chicha-
Andahuaylas, 2015, ya que el valor de significancia es de 0.000 que es menor a 0.05,
entonces se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna (H1). Para

concluir ambas variables presentan un comportamiento paralelo, con pocas restricciones
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debido al coeficiente obtenido; esto demuestra que: “Una mejora en el marketing

relacional, mejora la calidad del servicio”.

Segun el aporte del autor Flores es que ambas variables trabajan juntas, que si
existe un buen marketing relacional pues mejora la calidad del servicio y eso hace que
haya un mayor porcentaje de cliente.

1.3. Teorias relacionadas al tema
1.3.1. Marketing Relacional.
Segun Barroso, (1999), sefiala que:

El marketing relacional necesita ampliar esta vision. Sus planteamiento no pueden
circunscribirse a un dnico tipo de mercado para cada empresa, ni una transaccion
directa, sino que se expande a una serie de nuevos mercados donde las relaciones
son tan importantes como las que se deben mantener con el cliente final, en busca

de generar una cadena una cadena de relaciones. (p.152)

Segun lo que nos dice el autor es que una empresa no puede quedarse estancado con los
clientes actuales ya que con el tiempo ellos pueden alejarse asi que se debe también
mantener una estrecha relacion con los clientes actuales y futuros, expandiéndose a otros
mercados mediante programas que les permita manejar los datos de cada cliente y conocer

mejores sus gustos y preferencias, pero de manera cercano.
Dimensiones
A) Gestion de clientes

Barroso (1999), menciono que “la gestion de clientes tiene por objetivo el anélisis de

informacion como herramienta bésica para el mantenimiento de una relacion (...)”. (p.125)
B) Gestion de empleados

Barroso (1999), menciono que “la gestion de empleados es analizar el papel que tienen los
recursos humanos en una organizacion como participes en la formacion de valor que

percibe el cliente (...)". (p.132).

C) Gestion de procesos
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Barroso (1999), menciono que “la gestion de procesos se precisa en dos tipos de
expectativas: la adecuada y las deseadas. La primera es la creencia de los clientes sobre el
resultado de la relacion, y la segunda lo que a juicio de los clientes podria ocurrir y deberia

ocurrir”. (p.141)
Sarmiento, J (2015), indica que

Es el proceso de identificar, establecer, desarrollar, mantener y, cuando sea
necesario, terminar las relaciones entre la organizacion, los clientes y otros socios
a lo largo del tiempo con el fin de satisfacer beneficios mutuos y co-crear valores

mediante la interaccion. (p.47)

El autor Sarmiento nos dice que el marketing relacional es un proceso donde las empresas
piensan individualmente en los clientes, esto quiere decir que buscan obtener una
prolongacion temporal de su relacion, con sus diferentes intermediarios que participan en

sus operaciones.
Dimensiones del marketing relacional

Confianza

Segun Harwood et al. (2008), citado por Sarmiento (2015), indica que “la confianza es considerada
como un concepto muy importante para la comprension de las expectativas y de la planificacion

dentro de un contexto relacional”. (p.165)
Compromiso

Segin Set6 et al, (2004), citado por Sarmiento (2015), indica que es “el apego emocional 0
psicolégico a una marca que se desarrolla antes de que el consumidor pueda determinar que su

comportamiento de compra repetido ha sido derivado de una sensacion de fidelidad”. (p.182)
Calidad de relacion

Segln Jérvelin et al. (2001 p.17), citado por Sarmiento (2015), indica que. “la calidad de la relacion
se refiere a las percepciones de los socios formadas en la relacién como resultado del proceso de

evaluacion de todos los aspectos posibles de la relacion”. (p.142)

Gestion de la relacion con el cliente
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Segun el autor Sarmiento (2015), indica que “La retencion genera ingresos estables y, como afiade
ingresos con el tiempo a la relacién del cliente, se mejora la rentabilidad. Asi es como la

organizacidn puede utilizar relaciones con los clientes potenciales” (p.165)

Segun Rosendo, & Laguna, (2012) nos indica que:

El objetivo del marketing de relaciones es la construccion de relaciones
satisfactorias y a largo plazo con los factores clave relacionados con la empresa
con el fin de capturar y retener sus negocios. Los cuatro elementos claves que
componen el marketing de relaciones son los clientes, los empleados, los socios
del marketing (canales, proveedores, distribuidores, intermediarios y agencias) y

los miembros de la comunidad financiera (acciones, inversores, analistas). (p. 20)

Ambos autores nos dice que si existe un fuerte vinculo de relacion el cliente con la
organizacion pues el cliente se sentird comprometido y sera fiel a la organizacion por

mucho tiempo.
Dimensiones del marketing relacional

Compromiso

Segun Rosendo, & Laguna, (2012) nos explica que el compromiso ademas de formar
alianzas también muestra un modelo de relaciones entre un comprador y un vendedor
donde el compromiso vendria ser una forma de promesa que garantice a la larga fortalecer

las relaciones entre los clientes o socios. (p.108)

Confianza

Rosendo, & Laguna (2012) nos manifiestan en la confianza es de mucho éxito en las
relaciones entre cliente y empresa, porque es un factor que impacta en el cliente su cultura,
donde se va presenciar la lealtad del cliente, construir una confianza que sea solida que va
permitir que las empresas sean mas aceptadas por los consumidores ya que se identificaran
con la marca, por ello para construir una base sélida y mantener la racion a largo plazo, los
clientes debe sentirse confiados con los servicios prestados por la empresa, que confien en
nuestros proveedores y sobre todo que tengan la certeza de que la informacion que nos

brindan seran confidenciales. (p.110)
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Para ello se verifican que existen dentro de este elemento otras disciplinas que hacen que la

confianza se incremente a largo tiempo.

Satisfaccion

Segun Rosendo, & Laguna. (2012) “La investigacion sobre satisfaccion de cliente se ha
centrado predominante en una serie de factores cognitivos y/o afectivos o emocionales.
(p.118).

Acerca de la satisfaccion es una dimensién importante ya que ayuda a contribuir con la
relacion del cliente a través de las experiencias que ellos tienen o algunos procesos de
compra que hayan hecho en una organizacion va generando la lealtad hacia la marca de la

empresa dando como resultado cliente satisfecho.

Intencién de renovar la relacion

Segun Patterson et al. (1997) Citado por (Rosendo, V. & Laguna, P., 2012) nos explica que
sirve para determinar qué estrategia empresarial se debe utilizar, ya que permite conocer
las ideas del consumidor, mejorarlas y proporcionarle los recursos, ofreciéndoles los
beneficios del bien o servicio, de modo que se agrega un valor a lo que se ofrece,

estableciendo con ello una relacion con el cliente y evitando la partida del cliente. (p.143).

Acerca de la intension de renovar es una dimension importante ya que nos permite
identificar qué es lo que estd sucediendo en la organizacion y también poder mejorarlas
darle una solucion al problema o dando un valor agregado al producto y asi poder retener a

nuestro cliente y evitar que busque el reemplazo de nuestra organizacion.

1.3.2. Fidelizacion de clientes
Hoffman & Batson. (2008) Aungque muchas personas usen el término fidelizacién y
retencidn, para nuestro propdsito, la fidelizaciéon es producto de una caracteristica
emocional y de negocios a la empresa de servicios. Por eso es importante enfatizar
gue no solo es cuestién de lograr una satisfaccion de clientes, también es conveniente
obtener informacion de pensamiento y como se sienten al obtener el servicio para

lograr una lealtad en ellos. (p. 377).
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Segun el autor nos dice que fidelizacion no es solo retener al cliente, si no lo que
debemos buscar que el cliente, tenga una confianza y que lo exprese con
sentimientos sinceros acerca de nuestro producto ya que para nosotros es

importante la opinion del cliente en la organizacion.

Brunetta (2014), menciono que “la fidelizacion de los clientes es lograr que los
clientes reconozcan a una determinada empresa de tal modo que no les resulte
igual comprarle a ella que a la competencia; es decir, que se sientan tan a gusto

con esa empresa que siempre la prefieran”. (p.31).

Segun el autor nos dice que la palabra fidelizacion es que los clientes se sientan
comprometidos con la empresa y que tan solo con ver el producto o escucharlo

van a saber de qué empresa proviene y decidirdn comprarlo.

Alcaide (2010). Se ha comprobado en muchas oportunidades, la fidelizacion es crear
una comunicacion fuerte y emocional con nuestros clientes. Ademas, no solo es
brindas un servicio general sino ir mas alla de la calidad que brinda la empresa (p.
21).

Segln el autor Alcaide nos dice que la fidelizacion es construir una relacién
emocional con nuestros clientes, que mantengamos la confianza y tratemos de

ayudarlo y hacerlos sentir como si estuvieran en casa.

Dimensiones de la fidelizacion
A) Informacion

Alcaide (2010), indico que la informacion del cliente no solo se refiere sobre sus
necesidades, deseos y expectativas, sino también causas que permitan conocer,
coleccionar y ordenar la relacion que el cliente mantiene con la empresa. (p.14)

B) Marketing Interno

Alcaide (2010), indic6 que, en el marketing interno, todo esfuerzo que se realice para
mejorar la calidad del servicio y la fidelizacion de los clientes sera inutil si no se

mantiene la participacion decidida y voluntaria de todo el personal de la empresa

(...). (p.15)
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C) Comunicacion

Alcaide (2010), indico que “la comunicacion con el cliente implica crear una fuerte

relacion emocional con los clientes (...)”. (p.15)
D) Experiencia del cliente

Alcaide (2010), indico que “la experiencia del cliente tiene que ser memorable, digna
de ser recordada con agrado y de ser contada con alegria a parientes, amigos,

afines y colegas (...)”. (p.16)
E) Incentivos y privilegios

Alcaide (2010), indico que “los incentivos y privilegios deben ser para el cliente fiel,
reconociendo su valor, recompensarlo por su dedicacion a la empresa e incluso,
compartir con él parte de los beneficios que generan los negocios que descubre

con la organizacion (...)”. (p.16)

1.4.  Formulacién del problema

¢Coémo se relaciona el Marketing relacional y la fidelizacion de clientes en la corporacion
educativa Angelo Patri en el distrito de San Juan de Lurigancho - 2018?

Problemas Especificos

¢Qué relacion existe entre el compromiso y la fidelizacion de clientes en la corporacion

educativa Angelo Patri en el distrito de San Juan de Lurigancho - 2018?

¢Existe relacion entre la confianza y la fidelizacién de clientes e n la corporacién educativa

Angelo Patri en el distrito de San Juan de Lurigancho — 2018?

¢Existe relacion entre la satisfaccion y la fidelizacién de clientes en la corporacion

educativa Angelo Patri en el distrito de San Juan de Lurigancho — 2018?

¢Existe relacion entre la intension de renovar la relacion y la fidelizacion de clientes en la

corporacion educativa Angelo Patri en el distrito de San Juan de Lurigancho — 2018?
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1.5.  Justificacion del estudio
Tedrica

En este presente trabajo de investigacion se buscd obtener los conocimiento de las
ciencias administrativas para aquel que esté interesado en el tema como el marketing
relacional y la fidelizacién de los clientes; El trabajo tiene relevancia teérica pues permitio
corroborar conocimientos tedricos ,basado en la existencia de la recopilacion de libros de
autores nacionales e internacionales lo cual permitio comparar los resultados con las
teorias planteadas tales como Rosendo & Laguna y Alcaide y adecuandolas a la realidad de
la organizacion, de modo que se detalle de forma especifica y evidente los resultados
obtenidos y los procedimientos que se tomaron en cuenta para el desarrollo de la

organizacion.

Practica

Justificacion practica es porque nos ayudd al crecimiento y progreso de las
empresas, pues permite emplear la informacion para entender el problema con mayor
profundidad sobre el marketing relacional y su fidelizacion de los clientes en empresas del
sector terciario de modo que se podra corregir las dificultades identificadas. Se procurd que
las empresas comprendan la trascendencia del marketing relacional y la fidelizacion de los

clientes en sus organizaciones.

Metodoldgica

Tiene aplicacion metodoldgica, ya que sirve de modelo para varias investigaciones,
donde los estudiantes que busquen formarse en temas de marketing relacional vy
fidelizacion de los clientes, ya que cuenta con un desarrollo cientifico, procesamiento de
las variables y método de analisis de datos. A su vez se crea un instrumento de recoleccion
para la medicidn de las variables empleadas en la presente investigacion la cual se aplicé a
los clientes, con ello se logrd la cuantificacion de los datos obtenidos y se propuso
indicadores de mejora para lograr obtener mejores resultados eficientes que contribuyeron

con un mejor modelo de organizacion.

Social
La relevancia social pues es la informacion que se obtuvo, siendo como referencia

para el area administrativa de la corporacion educativa Angelo Patri, de modo que se pudo
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aplicar estrategias a fin de mejorar e implementar el marketing relacional en la empresa, a
su vez la informacién planteada sirvié para todo grupo de interés, ya sea estudiantes y

empresarios entre otros.

1.6.  Hipotesis

Existe una relacion significativa entre el Marketing Relacional y la fidelizacion de
clientes en la corporacion educativa Angelo Patri en el distrito de San Juan de Lurigancho
—2018

Hipotesis Especificas

Existe una relacion significativa entre el compromiso positivo y la fidelizacion de
clientes en la Corporacion Educativa Angelo Patri en el distrito de San Juan de Lurigancho
—2018.

Existe una relacion significativa entre la confianza y la fidelizacion de clientes para
que se sientan mas comodos visitando la Corporacion Educativa Angelo Patri en el distrito

de San Juan de Lurigancho — 2018.

Existe una relacion significativa entre la satisfaccion y la fidelizacion de clientes en
la Corporacion Educativa Angelo Patri en el distrito de San Juan de Lurigancho — 2018.
Existe una relacién significativa entre la intencidn de renovar y la fidelizacion de clientes

en la Corporacion Educativa Angelo Patri en el distrito de San Juan de Lurigancho — 2018.

1.7.  Objetivos
Objetivo General.

Determinar la relacion del Marketing Relacional y la fidelizacién de los clientes en

la Corporacion Educativa Angelo Patri en el distrito de San Juan de Lurigancho — 2018.
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Objetivos Especificos

Identificar la relacion entre el compromiso y la fidelizacién de clientes de la Corporacién

Educativa Angelo Patri en el distrito de San Juan de Lurigancho - 2018.

Identificar la relacion entre la confianza y la fidelizacion de clientes de la Corporacion

Educativa Angelo Patri en el distrito de san juan de Lurigancho — 2018.

Identificar la relacion entre la satisfaccion y la fidelizacion de clientes de la Corporacién

Educativa Angelo Patri en el distrito de San Juan de Lurigancho - 2018.

Identificar la relacién entre la intensién de renovar y la fidelizacion de clientes de la

Corporacion Educativa en el distrito de San Juan de Lurigancho - 2018.
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2.1. Disefio de la investigacion

Disefio de la investigacion no experimental
Segun Hernandez (2010), nos indica que:

El disefio se podria definirse como la investigacion que se realiza sin manipular
deliberadamente variables. Es decir, se trata de estudios donde no hacemos variar en
forma estacional las variables independientes para ver su efecto sobre otras variables.
Lo que hacemos en la investigacion no experimental es observar fenébmenos tal como

se dan en su contexto natural, para posteriormente analizarlos. (p. 149)

O1
m r
02
Denotacion:
m = Muestra O1 =Observacion de Marketing Relacional
02 = Observacion de fidelizacién r = Relacion entre variable.

El enfoque es cuantitativo porque busca la medicion de las variables y sus resultados

podran generalizarse si llegaran a repetirse (Hernandez et al, 2014, p.18).

El estudio es descriptivo porque segin Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) sefialan
que “‘el estudio descriptivo busca en especificar las propiedades, las caracteristicas y los
perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno

que se someta al analisis” (p. 92).
Correlacional

Ya que se basa en observaciones sobre la asociacion entre dos o mas variables,
cuantificandose las mediciones sobre las relaciones entre ellas (Hernandez et al., 2014, p.
93).
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Segun el autor Hernandez es correlacional porque se establece una medicion sobre la
relacion que existe entre cada una de ellas. Todo esto permitié analizar todas las variables
observando el aumento o disminucién de cada una de ellas, por lo cual fue necesaria la

previa medicion de cada una de estas.
Transeccional

Los disefios de investigacion transeccional o transversal realizan la recoleccion de

informacion en un tiempo preciso (Hernandez et al., 2014, p.154).

El autor nos aporta que los disefios de investigacion transaccional o transversal realizan la
recoleccion de informacion en un solo tiempo y en un lugar determinado, es por ello que se

dice disefio de investigacion transaccional.

2.1.1. Tipo de Investigacion

El tipo de estudio efectuada en esta investigacion es béasico porque se realiza una
evaluacion de las teorias relativas a las variables marketing relacional y fidelizacion del

cliente para observar la realidad desde la cual se contrasta con la teoria.

Esto se basa en el contraste de hipotesis que se genera con el uso metodologico de la
deduccion, yendo de lo general a lo particular, considerando el fendbmeno visto en la

empresa en estudio.

2.2. Operacionalizacién de las variables

Variable 1: marketing relacional

Definicion conceptual

Segln Rosendo, & Laguna, (2012). EI marketing relacional se dice que el marketing de

relaciones es la construccion de relaciones satisfactorias y a largo plazo con los factores

clave relacionados con la empresa con al fin de capturar y retener sus negocios” (p. 20).

Definicién operacional
Se define mediante el andlisis de los indicadores, esto a su vez seran medidos mediante
una escala de tipo Likert de 21 items, que corresponden a las cuatro dimensiones,

establecidas.
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Variable 2: fidelizacion de los clientes
Definicion conceptual

Segun Alcaide (2010). La fidelizacion de los clientes se dice que “la fidelizacion es crear
una comunicacion fuerte y emocional con nuestros clientes. Ademas, no solo es brindas un

servicio general sino ir mas alla de la calidad que brinda la empresa” (p. 21).

Definicion operacional

Se define mediante el analisis de los indicadores, esto a su vez serdn medidos mediante
una escala de tipo Likert de 22 items, que corresponden a las cinco dimensiones,

establecidas.
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Operacionalizacion de la variable marketing relacional
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Definicion Deflnu_:lon Dimensiones Indicadores items Escala
Conceptual Operacional
, Dependencia
Compromiso
- 1,2;3;4
Responsabilidad
Comunicacion
directa
Se define
Segin  Rosendo, & mediante el
Laguna, (2012) EI andlisis de los Confianza Credibilidad N
:EI marketing de indicadores, 1011:12
% relaciones es la esto a su vez Efectividad
g construccion de seran medidos
= relaciones mediante  una . Ordinal
IﬁliJ Disposicién Tipo
o satisfactorias y a largo escala de tipo LIKERT
% plazo con los factores Likert de 21
Lu - 7z
é clave relacionados con items, que Expectativas
< la empresa con al fin corresponden a
= de capturar y retener las cuatro ~ Satisfaccion 13:14:15:
sus negocios.” (p. 20)  dimensiones, 16
_ Equidad
establecidas a
Servicio
Intencion de
renovar
17;18;19;
2021

Retorno
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Tabla 2

Operacionalizacion de la variable fidelizacion de clientes

Atraccion

Definicion Definicion Dimensiones Indicadores items Escala
Conceptual Operacional
Se define Ordin
mediante el Informacion al Tipo
Directa 1-2 LIKE
analisis de los RT
Alcaide (2010). La i, qicadores. Indirecta 3-4
fidelizacion es crear oct5 5 sy vez Marketing
P interno 5-6
una comunicacion caran  medidos 2 g
fuerte y emocional | adiante una Prgducto 9
Comunicacion Objetivo
con nuestros :
. , escala de tipo Despliegue
clientes. Ademas, Likert de 25 10-11
) i .,
IU—J no solo- (?s brindas items, que Verbal
5 un servicio general corresponden a "
— , , No verba
d sino ir r.nas alla de las cuatro 12 _13-14
LéJ la calidad que dimensiones,
% brinda la empresa oqaplecidas
O (p.21). Experiencia del
< . imi -16-17 —
N cliente Sentimiento 15-16-17 - 18
T}
a
L
Incentivos y
privilegios 19-20-21-22

-23
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2.3. Poblacion y Muestra

Poblacion.

Con respecto a la poblacion Hernandez, Fernandez, & Baptista (2010) sefialan “conjunto

de todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones” (p.174).

La poblacion de estudio se encontrd0 conformada por 50 padres de familia de la

corporacion educativa Angelo Patri, San juan de Lurigancho - 2018.
Censo.

Segun Hernandez, et. al., (2010), lo define como un subgrupo del total seleccionado de la

poblacién sometida a la evaluacion estadistica.

Ademas, Sabino (2002), nos habla del censo como un proceso en el cual se recaba

informacién de todos los individuos que estas relacionadas con el problema de estudio.
(p.71)

La presente investigacion se aplicé un censo, es decir se considerd a la poblacion total de
50 padres de familia existente, esto debido al nivel inicial de la corporacion educativa
Angelo Patri cuenta con una poblacion reducida, siendo el censo el proceso més viable
para obtener datos confiables y sin riesgos.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccidon de datos, validez y confiabilidad

Arias (2006, p.53) “las técnicas de recoleccion de datos son las distintas formas o maneras
de obtener la informacion”. Son ejemplos de técnicas, la observacion directa, la encuesta y
la entrevista, el analisis documental, de contenido, entre otros”. En esta investigacion, los
datos se obtendran mediante la aplicacion del instrumento como la encuesta, seleccionada

para este proyecto.
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2.4.1 Técnica
Sobre la técnica, Pino (2007) definié que “se infiere que la encuesta es aquella técnica de
investigacion util para “[...] obtener datos descriptivos que los encuestados pueden

proporcionar [a la investigacion] a partir de su propia experiencia.” (p. 416).

En la presente investigacion se utilizara como técnica la encuesta, puesto que permitird
obtener los datos que se requiere de los clientes, se orientara a recabar datos observables y

medibles en los (clientes), de la corporacion educativa.

2.4.2 Instrumento

Segun Pino (2007), si la encuesta es la técnica, el instrumento aplicable es el cuestionario,
compuesto por “[...] conjunto de preguntas escritas que forman parte entre si de un sistema
[...], responden a aquellas variables con las que habiamos operacionalizado la hipétesis.”
(p. 416).

El cuestionario estuvo conformado por 21 preguntas de la primera variable y 23 de la
segunda variable que fueron analizadas y cuantificadas en items, y estos a su vez es
medido utilizando la escala de Likert, que Hernandez et al. (2014) lo define como, la
agrupacion de items que se presentan en forma de afirmaciones para medir la reaccién del
sujeto (p. 245).

Tabla 3

Escala de medicion para items de cuestionarios

Categoria de respuesta Puntaje
Siempre 5 puntos
Casi Siempre 4 puntos
A Veces 3 puntos
Casi Nunca 2 puntos

Nunca 1 punto
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Validez

Hernandez, et. al., (2010) nos definen la validez como la herramienta correcta utilizada por
el investigador y el cual se adapte al modelo de estudio realizado por este para medir las
variables. (p.204). Es por ello, que se recurrié al juicio y asesoria de los expertos en
metodologia y tematicos de la Universidad César Vallejo, los que analizaron y evaluaron
las interrogantes detalladas en el presente cuestionario, indicando el nivel de validez como

se detalla a continuacion.

Confiabilidad.

Utilizar la herramienta correcta de medicion, para el andlisis y evaluacion de un
tema determinado. Herndndez, et. al., (2014), no dice que “la confiabilidad se fundamenta
en la cantidad de items; es decir que a méas items se desarrolle, méas confiabilidad existira
sobre el trabajo de investigacion” (p.200).

Esto se determinard a través del calculo del coeficiente Alfa de Cronbach, utilizando el

software estadistico SPSS

Tabla 4

Niveles de confiabilidad

Valores Nivel
De-1a0 No es confiable
De 0,01 a 0,49 Baja confiabilidad
De 0,5a0,75 Moderada confiabilidad
De 0,76 a 0,89 Fuerte confiabilidad

De09al Alta confiabilidad
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Recolectados los datos, se procesaron y se obtuvieron los resultados siguientes:
Fiabilidad de la variable marketing relacional

Tabla 5

Estadisticos de fiabilidad del instrumento para medir la variable marketing relacional

Alfa de Cronbach N de elementos

,856 21

Por lo tanto, la fiabilidad o consistencia interna del instrumento es de 0,856 v,
acorde a la tabla de valores del Alfa de Cronbach, en el cuestionario de la variable
marketing relacional que se realiz6 con 50 colaboradores en la corporacion educativa, que
permitio conocer la estabilidad de los items, ya que logra tener un nivel de confiabilidad

muy buena.

Fiabilidad de la variable fidelizacion de clientes

Tabla 6

Estadisticos de fiabilidad del instrumento para medir la variable fidelizacion de cliente

Alfa de Cronbach N de elementos

, 707 23

Por lo tanto, la fiabilidad o consistencia interna del instrumento es de 0,707 v,
acorde a la tabla de valores del Alfa de Cronbach, en el cuestionario de la variable
fidelizacidn de clientes que se realiz6 con 50 padres de familia, que permitié conocer la

estabilidad de los items, ya que logra tener un nivel de confiabilidad muy buena.
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2.5. Método de Analisis de Datos

Hernandez (2010, p.586), “para analizar los datos sostienes al respecto, el
investigador en los procedimientos se estandarizados cuantitativos (estadistica descriptiva
e inferencial) y cualitativos (codificacion y evaluacion tematica), ademas los analisis
combinados. El andlisis de los datos en los métodos mixtos se relaciona con el tipo de
disefio y estrategia elegidos para los procedimientos; el analisis puede ser sobre los datos

originales (en bruto, crudos) y/o puede requerir de su transformacion”.

Salazar (2011, p.211) “las estadisticas descriptivas sirven para describir y sintetizar
datos utilizando distribuciones de frecuencia, promedios, porcentajes y varianza entre
otros. Bush, C plantea que este tipo de estadistica se utiliza cuando se desea organizar la
informacidn para una presentacion mas clara. Una vez que han recogido los valores que

toman las de nuestro estudio (datos), procederemos al analisis descriptivo de los mismos.

Salazar (2011, p.122) “la estadistica inferencial se utiliza para decidir si la
ocurrencia 0 no de un fendmeno es debido al azar. Se utiliza cuando se desea generalizar
de una muestra a la poblacién. Para esto se usa gama de técnicas entre las que se pueden
mencionar la prueba del chi cuadrado, la prueba t, analisis de varianza, coeficiente de

correlacion”.

Para el analisis de los datos levantados mediante los métodos y técnicas antes
mencionados fueron analizados utilizando el software estadistico SPSS “Statistical Product
and Service Solutions” (Producto de Estadistica y soluciones de servicio). Version 22. Pues
este mismo permite realizar diversos andlisis de las variables utilizadas para dicha

investigacion mostrando la estadistica descriptiva los resultados de las mismas.

2.6.  Aspectos éticos

La presente investigacion cuenta con el compromiso de seguir con los lineamientos
éticos de objetividad con relacion al respeto por la propiedad intelectual. Ademas de

respetar la identidad de las personas encuestadas cuyo aporte a esta investigacion es
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significativa y sumamente importante para su desarrollo, tal como lo menciona Sabino
(2002). Asimismo, con la finalidad de no obviar la propiedad intelectual y respetar el
trabajo de investigacion con anterioridad seran plasmadas en las referencias. Finalmente,
para corroborar la legitimidad del presente trabajo de investigacion sera procesado por el
programa “TURNITIN”, porque la ética de un profesional se refleja en el compromiso de

aportar y desarrollar nuevos caminos de estudio y anélisis.
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3.1 Descripcion de Resultados

En este capitulo se describen los resultados obtenidos de la investigacion haciendo

uso de las dimensiones, indicadores mencionados en secciones anteriores.

3.1.1 Tabla cruzadas de variables

Tabla 7

Distribucion de frecuencia para marketing relacional y fidelizacion de clientes.

FIDELIZACION DE CLIENTES Total
MALO REGULAR  BUENO
MALO
8.0% 22.0% 20,0% 50,0%
REGULAR
MARKETING 0.0% 0,0% 0,0% 0,0%
RELACIONAL
BUENO
18.0% 20.0% 12,0% 50,0%
26.0% 42.0% 32.0% 100.0%
Total

Fuente: Fuente SPSS en base a las encuestas.

Interpretacion

En la tabla 1, se puede afirmar que el Marketing relacional es bueno en un 50.0% y

fidelizacion de clientes es bueno con un 32.0%.

No obstante, el objetivo general de la investigacion era Describir sobre el marketing
relacional y fidelizacion de los clientes de la corporacion educativa Angelo Patri, San juan
de Lurigancho - 2018; mediante los resultados se puede indicar que cuando el marketing
relacional es bueno, la fidelizacion de los clientes es bueno con un 12.0%. Por otro lado,
cuando el marketing relacional es regular, la fidelizacion de los clientes es regular con un
0.0%. Finalmente, cuando el marketing relacional es malo, la fidelizacién de los clientes es

malo en un 8.0%.
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Tabla 8

Distribucion de frecuencia para Compromiso y Fidelizacion de los clientes

FIDELIZACION DE CLIENTES Total
MALO REGULAR __ BUENO
MALO
2,0% 2,0% 0,0% 4,0%
REGULAR
Compromiso 22,0% 22,0% 6,0% 50,0%
BUENO
2,0% 18,0% 26,0% 46,0%
26,0% 42,0% 32,0% 100.0%

Total

Fuente: Fuente SPSS en base a las encuestas.

Interpretacion:
En la tabla 2, se puede afirmar que el compromiso es bueno en un 46.0% y que la

fidelizacion de clientes es bueno con un 32.0%.

No obstante, el objetivo especifico de la investigacion era Describir la relacién
existe entre compromiso y su fidelizacion de los clientes de la corporacion educativa
Angelo Patri, San juan de Lurigancho - 2018; mediante los resultados se puede indicar que
cuando el compromiso es bueno, la fidelizacion de los clientes es bueno con un 26.0%. Por
otro lado, cuando el compromiso es regular, la fidelizacion de los clientes es regular con un
22.0%. Finalmente, cuando el compromiso es malo, la fidelizacion de los clientes es de un
2.0%.
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Tabla 9

Distribucion de frecuencia para Confianza y fidelizacion de clientes

FIDELIZACION DE CLIENTES Total
MALO REGULAR BUENO
MALO
24,0% 24,0% 6,0% 54,0%
REGULAR
Confianza 2,0% 6,0% 2,0% 10,0%
BUENO
0,0% 12,0% 24,0% 36,0%
26,0% 42,0% 32,0% 100.0%
Total

Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas.

Interpretacion:

En la tabla 3, se puede afirmar que la confianza es buena en un 36.0% Yy que la fidelizacion

del cliente es buena con un 32.0%.

No obstante, el objetivo general de la investigacion era percibir la relacion entre
confianza y su fidelizacion de los clientes de los clientes de la corporacion educativa
Angelo Patri, San juan de Lurigancho - 2018; mediante los resultados se puede indicar que
cuando la confianza es buena, la fidelizacion de los clientes también es buena en un 24.0%.
Por otro lado, cuando la confianza es regular, la fidelizacion de los clientes es regular con
un 6.0%. Finalmente, cuando la confianza es mala, la fidelizacion de los clientes es malo
en un 24.0%.
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Tabla 10

Distribucién de frecuencia de satisfaccion y fidelizacion de clientes

FIDELIZACION DE CLIENTES Total
MALO REGULAR __ BUENO
MALO
6,0% 14,0% 4,0% 24,0%
REGULAR
Satisfaccion 18,0% 10,0% 2,0% 30,0%
BUENO
2,0% 18,0% 26,0% 46,0%
26,0% 42,0% 32,0% 100.0%

Total

Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas

Interpretacion:

En la tabla 4, se puede afirmar que la satisfaccion es bueno en un 46.0% y que la

fidelizacion de los clientes es bueno con un 32.0%.

No obstante, el objetivo de la investigacién era Describir entre formacion
satisfaccion y su fidelizacion de los clientes de la corporacion educativa Angelo Patri, San
juan de Lurigancho - 2018; mediante los resultados se puede indicar que cuando la
satisfaccion es bueno, la fidelizacion de los clientes es bueno con un 26.0%. Por otro lado,
cuando la satisfaccion es regular, la fidelizacion de los clientes es regular con un 10.0%.

Finalmente, cuando la confianza es mala, la eficiencia es malo en un 6.0%.
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Tabla 11

Distribucién de frecuencia de Intencion de renovar y Fidelizacion de clientes

FIDELIZACION DE CLIENTES Total
MALO REGULAR BUENO
MALO
2,0% 2,0% 0,0% 4,0%
REGULAR
Intencién de Renovar 22,0% 22,0% 6,0% 50,0%
BUENO
2,0% 18,0% 26,0% 46,0%
26,0% 42,0% 32,0% 100.0%

Total

Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas

Interpretacion:

En la tabla 5, se puede decir que es bueno en un 46.0% y que la fidelizacién de los

clientes es bueno con un 32.0%.

No obstante, el objetivo de la investigacion es si existe entre intencion de renovar y
su fidelizacion de los clientes de la corporacion educativa Angelo Patri, San juan de
Lurigancho - 2018; mediante los resultados se puede indicar que cuando la intencién de
renovar es bueno, la fidelizacion de los clientes es bueno con un 26.0%. Por otro lado,
cuando la intencion de renovar es regular, la fidelizacion de los clientes es regular con un
22.0%. Finalmente, cuando la intencion de renovar es malo, la fidelizacion de los clientes

es malo en un 2.0%.
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3.2 Contrastacion de Hipdtesis General

Tabla 12

Correlaciones marketing relacional — fidelizacion de clientes

MARKETING FIDELIZACION
RELACIONAL DE CLIENTES

Coeficiente de correlacion 1,000 ,504™
FIDELIZACION DE CLIENTES  Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion ,504™ 1,000
Marketing Relacional Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

Ho: No existe relacién significativa entre Marketing Relacional y la Fidelizaciéon de los
clientes de la corporacion educativa Angelo Patri, San juan de Lurigancho — 2018
Ha: Existe relacion significativa entre Marketing Relacional y la Fidelizacién de los

clientes de la corporacion educativa Angelo Patri, San juan de Lurigancho — 2018.

Segln el analisis estadistico de contrastacion de hipdtesis, hemos encontrado
evidencias para aceptar la hipotesis general, y a la vez que el indice de correlacion (donde
el p valor es menor que 0,05), entonces no se rechaza la hipdtesis alterna. Debido a que el
valor de significancia es de 0,000 y el indice de correlacion es de 0,504 donde indican que

existe una fuerte relacion significativa entre las variables de estudio.
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Tabla 13

Correlaciones compromiso - fidelizacion de clientes
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COMPROMISO  FIDELIZACION

DE CLIENTES

Coeficiente de correlacién 1,000 ,658"
FIDELIZACION DE CLIENTES  Sig. (bilateral) ,000

N 50 50

Rho de Spearman

Coeficiente de correlacion ,658™ 1,000
COMPROMISO Sig. (bilateral) ,000

N 50 50

Ho: No existe relacion significativa entre compromiso y la fidelizacion de los clientes de la

corporacion educativa Angelo Patri, San juan de Lurigancho - 2018

Ha: Existe relacién significativa entre compromiso y la fidelizacion de los clientes de la

corporacion educativa Angelo Patri, San juan de Lurigancho - 2018

Segln el analisis estadistico de contrastacion de hipotesis, hemos encontrado

evidencias para aceptar la hipétesis especifica, y a la vez que el indice de correlacion

(donde el p valor es menor gque 0,05), entonces no se rechaza la hipétesis alterna. Debido a

que el valor de significancia es de 0,000 y el indice de correlacion es de 0,658 donde

indican que existe una fuerte relacion significativa entre las variables de estudio.
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Correlaciones confianza — fidelizacion de clientes
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CONFIANZA FIDELIZACION DE
CLIENTES

Coeficiente de correlacion 1,000 ,639™
CONFIANZA Sig. (bilateral) ,000

N 50 50

Rho de Spearman

Coeficiente de correlacion ,639™ 1,000
FIDELIZACIONDE

Sig. (bilateral) ,000
CLIENTES

N 50 50

Ho: No Existe relacion significativa entre generar confianza y tener mas fidelizacion con

los clientes de la corporacion educativa Angelo Patri, San juan de Lurigancho - 2018.

Ha: Existe relacion significativa entre generar confianza y tener mas fidelizacion con los

clientes de la corporacion educativa Angelo Patri, San juan de Lurigancho - 2018.

Segun el analisis estadistico de contrastacion de hipotesis, hemos encontrado

evidencias para aceptar la hipotesis especifica, y a la vez que el indice de correlacion

(donde el p valor es menor que 0,05), entonces no se rechaza la hipétesis alterna. Debido a

que el valor de significancia es de 0,000 y el indice de correlacion es de 0,639 donde

indican que existe una fuerte relacion significativa entre las variables de estudio.
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Correlaciones satisfaccion - fidelizacién de clientes
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SATISFACCION FIDELIZACION DE

CLIENTES

Coeficiente de correlacion 1,000 ,428™
SATISFACCION  Sig. (bilateral) ,002

N 50 50

Rho de Spearman

Coeficiente de correlacion 428™ 1,000
FIDELIZACIONDE

Sig. (bilateral) ,002
CLIENTES

N 50 50

Ho: No existe relacion significativa entre satisfaccion y su fidelizacion con los clientes de

la corporacion educativa Angelo Patri, San juan de Lurigancho - 2018.

Ha: Existe relacion significativa entre satisfaccion y su fidelizacion con los clientes de la

corporacion educativa Angelo Patri, San juan de Lurigancho - 2018.

Segln el analisis estadistico de contrastacion de hipotesis, hemos encontrado

evidencias para aceptar la hipétesis especifica, y a la vez que el indice de correlacion

(donde el p valor es menor que 0,05), entonces no se rechaza la hipétesis alterna. Debido a

que el valor de significancia es de 0,002 y el indice de correlacion es de 0,428 donde

indican que existe una fuerte relacion significativa entre las variables de estudio.
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Correlaciones intencion de renovar — fidelizacion
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INTENCION DE  FIDELIZACION DE

RENOVAR CLIENTES
Coeficiente de correlacién 1,000 ,639”
INTENCION DE
Sig. (bilateral) ,000
RENOVAR
N 50 50
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion ,639" 1,000
FIDELIZACION DE ) ]
Sig. (bilateral) ,000
CLIENTES
N 50 50

Ho: No existe relacion significativa entre intencién de renovar y la fidelizacion con los

clientes de la corporacion educativa Angelo Patri, San juan de Lurigancho - 2018.

Ha: Existe relacion significativa entre intencion de renovar y la fidelizacion con los

clientes de la corporacion educativa Angelo Patri, San juan de Lurigancho - 2018.

Segun el analisis estadistico de contrastacion de hipétesis, hemos encontrado

evidencias para aceptar la hipotesis especifica, y a la vez que el indice de correlacion

(donde el p valor es menor que 0,05), entonces no se rechaza la hipotesis alterna. Debido a

que el valor de significancia es de 0,000 y el indice de correlacion es de 0,639 donde

indican que existe una fuerte relacién significativa entre las variables de estudio.
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Discusion
La presente investigacion tuvo como objetivo conocer si la variable marketing
relacional tiene relacion con la fidelizacion de los clientes de la corporacion educativa

Angelo Patri, San juan de Lurigancho - 2018.

La mayor limitante de la investigacion es que se circunscribe a los trabajadores de
la corporacion educativa Angelo Patri, por lo cual los resultados solo podran ser inferidos a
este conjunto en particular. Asimismo, eS necesario recordar que esta empresa esta

dedicada a prestar servicio en las buenas ensefianzas a los alumnos.

Ademas, la investigacion puso en préctica un cuestionario utilizado que han sido
preparado para medir las caracteristicas de la corporacion educativa entorno al objetivo de
estudio, siendo validada por tres expertos de la Universidad Cesar Vallejo, obteniendo un
alfa de Cronbach de 0.856 para el cuestionario de marketing relacional y un alfa de

Cronbach de 0.707 para el cuestionario de fidelizacion de clientes.

Los resultados nos muestran que los colaboradores de la corporacién educativa,
califican del marketing relacional existente en la institucion como buena en un 50.0%. Por
otro lado se tiene que la fidelizacion de estos mismos colaboradores califican como buena
con un 32.0%, situacion que viene siendo manejada de manera correcta por la parte

administrativa de la institucion.

Los datos obtenidos en la investigacion realizada en la corporacion educativa
Angelo Patri, dieron como resultado, que existe una correlacion entre las variables,
marketing relacional y la fidelizacion de los clientes, con un coeficiente de Rho de
Spearman de 0.504 y un nivel de significancia bilateral de 0.000. Esto nos permite afirmar
que existe una relacién directa entre estas dos variables. Ademas, es similar a los obtenidos
por Flores (2015) que tiene un coeficiente de Rho de Spearman Rho=0.605 Sig. (Bilateral)
= 0.000; (p < 0.05); demostrando que existe correlacion entre el marketing relacional y la
calidad de servicio en las empresas de transporte publico interurbano de la cuenca Chicha
Andahuaylas (2015). Entonces se rechaza la hipétesis nula (Ho) y sin embargo se acepta la
hipétesis alterna (H1). Ambas variables tienen un comportamiento paralelo, es por ello que

demuestra que hay una mejora en el marketing relacional y fidelizacion de los clientes.
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Finalmente, Guzman (2013) hallaron un valor estadistico de Chi cuadrado X2 =
16.85; Sig. (Bilateral) = 0.002; (p < 0.05) demostrando que existe una correlacion entre El
marketing relacional y su fidelizacion de los clientes del Hotel Titanic de la ciudad de
Ambato. En conclusion, estos resultados nos muestran que si existe correlacion entre las
variables de marketing relacional y fidelizacion de clientes en diferentes empresas siendo

consideradas para estos resultados.

Los resultados de la prueba estadistica de correlacion entre las dimensiones de
marketing relacional y fidelizacion de clientes nos muestran que los Rho de Spearman mas
altos corresponden a las dimensiones de compromiso con un Rho de Spearman
Rho=0.658 Sig. (Bilateral) = 0.000; (p < 0.05), confianza con un Rho de Spearman
Rho=0.639 Sig. (Bilateral) = 0.000; (p < 0.05), Intencién de renovar con un Rho de
Spearman Rho=0. 639 Sig. (Bilateral) = 0.000; (p < 0.05), y el mas bajo que corresponde a
la dimensidn de satisfaccion con un Rho de Spearman Rho=0.428 Sig. (Bilateral) = 0.002;
(p < 0.05). En conclusion, podriamos afirmar que todas las dimensiones de marketing
relacional estan correlacionadas directa y significativamente con la variable fidelizacion de
clientes, correspondiendo la correlacion mas baja es a satisfaccion y la mas alta a

compromiso, confianza e intencion de renovar.

Analizando la primera dimension compromiso con la variable fidelizacion de
clientes se tiene que los clientes consideran que cuando el compromiso es bueno, la
fidelizacidn de clientes es bueno en un 26.0%. Por otro lado, cuando el compromiso es
regular, la eficiencia es regular con un 22.0%; con un Rho de Spearman Rho=0.658 Sig.
(Bilateral) = 0.000; (p < 0.05). Asi mismo, si comparamos estos resultados de correlacion
con los obtenidos en los estudios previos tenemos que Lopez (2014) encuentra que el
marketing relacional también tiene correlacion con la fidelizacién de clientes con un Rho
de Spearman con un resultado de Rho = 0,786 Sig. (Bilateral) = 0.000; (p < 0.05). En
conclusién, podriamos afirmar que la dimensién compromiso esta correlacionada en forma
directa y significativa con la variable fidelizacion de clientes. De manera que, si los
clientes cumplen el compromiso de la organizacion, su fidelizacion de clientes sera 6ptima

en el cumplimiento de sus tareas.

Observando el resultado de la segunda dimension, se observa que los clientes

consideran que cuando la confianza es bueno, la eficiencia es bueno con un 24%. Por otro
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lado, cuando la comunicacion es regular, la eficiencia es regular con un 6.0%, con un Rho
de Spearman Rho=0.639 Sig. (Bilateral) = 0.000; (p < 0.05). Asi mismo, si comparamos
estos resultados de correlacion con los obtenidos en los estudios previos tenemos que
Fernandez, (2014) encuentra que confianza tiene relacion con la fidelizacion de clientes
con un Rho de Spearman con un resultado de Rho = 0,795 Sig. 8 (bilateral) = 0.000; (p <
0.05) En conclusion podriamos afirmar que la dimension confianza esta correlacionada en
forma directa y significativa con la variable fidelizacion de clientes. De manera que si los

trabajadores cumplen con una adecuada confianza no afectarian su fidelizacion de clientes.

Finalmente, el resultado de la tercera dimension, se observa que los clientes se
consideran que cuando la intencion de renovar es bueno, la fidelizacion de clientes es
bueno con un 26.0%. Por otro lado, cuando la intencidn de renovar es regular, la eficiencia
es regular con un 6.4%. con un Rho de Spearman Rho=0.639 Sig. (Bilateral) = 0.000; (p <
0.05). Si comparamos estos resultados de correlacion con los obtenidos en los estudios
previos tenemos que Segun Mufoz. (2015). encuentran que la intencion de renovar
también tiene correlacién con la fidelizacion de clientes con la prueba estadistica Chi
cuadrado con un resultado de X2 = 7,812; Sig. (Bilateral) = 0.002; (p < 0.05). En
conclusion, podriamos afirmar que la dimension Intencion de renovar esté correlacionada
en forma directa y significativa con la variable fidelizacion. De manera que, si los clientes
tienen la intencion de renovar a seguir las indicaciones de seguridad, su participacion y

cooperacion hace que su cumplimiento mejoraria en su fidelizacion de clientes.
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Segun los resultados de la presente investigacion, en base a los datos obtenidos por
los clientes de la corporacion educativa Angelo Patri, ha realizado en el distrito de San

Juan de Lurigancho en el afio 2018, se obtuvo las siguientes conclusiones:

En la presente investigacion se puede observar que la variable marketing relacional
y fidelizacion de clientes cuentan con un coeficiente de Rho de Spearman de 0,504 Sig.
(Bilateral) = 0.000; (p < 0.05), mediante el analisis estadistico de contrastacion de
hipétesis, se puede afirmar que existe una relacion significativa entre las dos variables de
estudio

Mediante el andlisis estadistico de contrastacion de hipétesis, hemos encontrado
evidencias para aceptar la hipotesis especifica, y a la vez que el indice de correlacion
(donde el p valor es menor que 0,05), entonces no se rechaza la hipétesis alterna propuesta
por el autor. Debido a que el valor de significancia es de 0,000 y el indice de correlacion es
de 0,658 donde indican que existe una fuerte relacion significativa entre la primera

dimensidén propuesta por el autor y la segunda variable de estudio

Por medio del andlisis estadistico de contrastacion de hipétesis, hemos encontrado
evidencias para aceptar la hipotesis especifica, y a la vez que el indice de correlacion
(donde el p valor es menor que 0,05), entonces no se rechaza la hipétesis alterna propuesta
por el autor. Debido a que el valor de significancia es de 0,000 y el indice de correlacion es
de 0,639 donde indican que existe una fuerte relacion significativa entre la segunda

dimensién propuesta por el autor y la segunda variable de estudio

A través del andlisis estadistico de contrastacion de hip6tesis, hemos encontrado
evidencias para aceptar la hipétesis especifica, y a la vez que el indice de correlacién
(donde el p valor es menor que 0,05), entonces no se rechaza la hipétesis alterna propuesta
por el autor. Debido a que el valor de significancia es de 0,002 y el indice de correlacion es
de 0,428 donde indican que existe una fuerte relacion significativa entre la tercera
dimension propuesta por el autor y la segunda variable de estudio.

Por intermedio del andlisis estadistico de contrastacion de hipdtesis, hemos
encontrado evidencias para aceptar la hipdtesis especifica, y a la vez que el indice de
correlacion (donde el p valor es menor que 0,05), entonces no se rechaza la hipotesis
alterna propuesta por el autor. Debido a que el valor de significancia es de 0,000 y el indice
de correlacién es de 0,639 donde indican que existe una fuerte relacidn significativa entre

la cuarta dimensién propuesta por el autor y la segunda variable de estudio.
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Redactadas previamente las conclusiones, se formularon las siguientes

recomendaciones:

En relacion al marketing relacional y fidelizacion de los clientes se recomienda
desarrollar nuevas estrategias de marketing relacional, para asi poder mejorar la
fidelizacion de los clientes, entablando una relacion mas cercana, con el fin de fortalecer

dicha relacion a largo plazo siendo beneficioso para la institucion y el cliente.

Es demasiada importancia fortalecer los sistemas de comunicacion que impacten
favorablemente para la institucién, con una comunicacién mas clara, precisa y oportuna, a

través de los corres electronicos y llamadas telefonicas de confirmacion de pedidos.

Se recomienda determinar la conducta del consumidor en la institucion, de modo
que nos hace firme a la lealtad del cliente. Por ello es importante incrementar la confianza

del cliente frente a la institucion.

Con respecto al compromiso y fidelizacion de los clientes, se recomienda
desarrollar relaciones duraderas con los clientes, creando sentimientos de vinculacion y
sinceridad entre ambas partes, donde los clientes sientan afectivamente comprometidos con
la organizacién independientemente del servicio o productos que consuman, es importante
no obviar puntos claves como es la responsabilidad y dependencia, se recomienda realizar

vistas de manera personal a sus clientes mas rentables

Con respecto a la satisfaccion y fidelizacion de los clientes, se recomienda
fortalecer los lazos emocionales frente a la satisfaccion para cumplir las expectativas de los
clientes. Los resultados (performance) y la equidad y otros componentes afectivos que
influyen en las emociones y las actitudes de los clientes deben ser incrementados mediante

una estrategia de trato directo, amigable y personalizado.
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La intencion de renovar la relacion y fidelizaciéon de los clientes, se recomienda
fortalecer y darle un valor agregado a lo que se ofrece, estableciendo con ello una relacion
mas estrecha con el cliente. Es importante escuchar las ideas del consumidor, mejorarlas y

proporcionarles los recursos adecuados, ofreciéndoles los beneficios de la institucion.
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El presente documento es andnimo y su aplicacion sera utilizada para recopilar datos acerca de Marketing Relacional y

la Fidelizacion de clientes del consultorio Jane Dent, en el distrito de S.J.L. por ello se les pide su colaboracién.

INSTRUCCIONES: Marque con una respuesta “x” la respuesta que usted crea conveniente, segun las siguientes

alternativas:

(5) SIEMPRE  (4) CASI SIEMPRE  (3) A VECES (2) CASI NUNCA (1) NUNCA

VARIABLE INDEPENDIENTE: MARKETING RELACIONAL

1. COMPROMISO ESCALA
1|12 |34
1 | ¢La comunicacién que utiliza la corporacién educativa le genera dependencia con el servicio
dado?
2 | ¢La dependencia de utilizar el servicio, se debe al trato que brinda la corporacién educativa?
¢La gestion de la corporacién educativa, es responsable con los servicios brindados?
4 | ¢Siente Ud. que la corporacion educativa casi siempre cumple con la responsabilidad social?
2. CONFIANZA ESCALA
¢La comunicacion brindada es personalizada y directa promoviendo confianza a sus demandas?
¢Las estrategias de medios de comunicacion utilizadas por la corporacion educativa impactan en su
decision de aceptar el servicio?
¢La informacién que brinda acerca de la ensefianza le genera confianza?
¢ Los resultados que le otorga la corporacion educativa acerca de los procedimientos de metodologia le
generan su confianza?
9 | ¢Los trabajos internos realizado por el docente son organizados y oportunos que le permite ahorrar
tiempo?
10 ¢ Existe coordinacion efectiva en sus procesos de atencién para tomar una decisién correcta?
11 | ¢La corporacion educativa esta dispuesta en generarle la solucion inmediata para sus problemas?
12 | ¢La corporacion educativa dispone de materiales que se requiere para cubrir sus necesidades?
3. SATISFACCION ESCALA
13 | ¢lLacorporacion educativa cumple con sus expectativas de atencion?
14 | ¢Los materiales brindados por la corporacion educativa cumplen con sus expectativas, en cuanto a calidad, limpieza y
orden?
15 | ¢Lacorporacion educativa da a conocer sus ofertas o descuentos a través de medios publicitarios?
16 | ¢Lacorporacion educativa le hace entrega de publicidad, al mismo tiempo que su competencia?
17 | ¢Ud. recibe el mismo trato que los demas?
4. INTENCION DE RENOVAR ESCALA
18 | ¢Tiene usted una preferencia por la relacion y atencion que brinda la corporacion educativa?
19 | ¢Ud. volveria a matricular a visitar la corporacion educativa que ofrece una buena ensefianza?
20 | ¢Los descuentos y promociones, genera que usted vuelva a la corporacion educativa?
21 | ¢Recomendaria el servicio de la corporacion educativa a sus conocidos?
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El presente documento es anénimo y su aplicacion sera utilizada para recopilar datos acerca de Marketing Relacional y

la Fidelizacion de clientes del consultorio Jane Dent, en el distrito de S.J.L. por ello se les pide su colaboracion.

INSTRUCCIONES: Marque con una respuesta “x” la respuesta que usted crea conveniente, segln las siguientes

alternativas:

(5) SIEMPRE  (4) CASI SIEMPRE (3) AVECES (2) CASI NUNCA (1) NUNCA

VARIABLE DEPENDIENTE: FIDELIZACION DE CLIENTES

1. INFORMACION ESCALA
213145
1 | ¢Durante el proceso, la persona que le atiende pone toda su atencién en Ud.?
2 | ¢Cuando busca informacion, la corporacion educativa le manifiesta que hay beneficios para el alumno?
3 | ¢Lacorporacion educativa asesora a sus clientes en el momento de hacer la matricula respecto a la
calidad de ensefianza?
4 | ¢Consideras oportuno que la corporacion educativa dé a conocer a través de las redes sociales todos los
beneficios y concursos de temporada a sus clientes?
2. MARKETING INTERNO ESCALA
5 ¢Los beneficios de Ta corporacion educativa llamaron su atencion, ya
que fue proporcionada por la persona que la atendio?
6 | ¢El personal que atiende en la corporacion educativa conoce acerca de todos los beneficios que tienen
en la institucion para satisfacer a los clientes?
7 | ¢Percibe que la persona que te atiende en la corporacion educativa se siente a gusto en el momento de
atender?
8 | ¢Cuéndo visita la instalacion de la corporacion educativa se siente confortable en ella porque la
secretaria le asesora sobre la instituciéon?
O | ¢Siente Ud. que el trabajo de secretaria en la corporacion educativa es rapida?
3. COMUNICACION ESCALA
10 | ¢Lacomunicacion que maneja la persona que atiende es clara de entender?
11 | ¢Consideras que la persona que atiende en la corporacion educativa utiliza un tono de voz adecuado?
12 | ¢Cree Ud. que la corporacion educativa tiene una buena comunicacion con los docentes?
13 | ¢Generalmente usted recibe una atencion buena por parte de los docentes?
14 | ¢Cree Ud. que la directora es una persona comunicable?
4. EXPERIENCIA AL CLIENTE
15 ¢ Si algun familiar o amigo le pregunta por la corporacién educativa, usted le recomendaria la institucion?
16 ¢ Siente que al realizar una inscripcion, la corporacion educativa a cubierto sus expectativas?
17 | ¢Sesiente a gusto cuando es atendido?
18 | ¢Se siente satisfecho con los descuentos que le realiza la corporacion educativa?
5. INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS
19 ¢La corporacion educativa tiene ofertas especiales para los clientes que tienen una matricula familiar?
20 | ¢En actuaciones Ud. ha sido premiado?
21 ¢ Por realizar sus pagos a tiempos le han dado un privilegio?
22 | ¢Ha sido beneficiado con los incentivos que da la corporacion educativa?

23

¢La corporacion educativa premia con presentes simbolicos a los clientes frecuentes en los dias festivos?
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VARIABLES | DIMENSIONES| PESO INDICADORES I[TEMS |ESCALA
Dependencia 1-2
Compromiso 30% N
Responsabilidad 3-4
T Credibilidad 5-7-8
S
3 _ Efectividad 10-12
o Confianza 30%
(@)
= : . 6-9-11
© Disposicion
=
IS
= . . Expectativas 13-14
0,
Satisfaccion 10% Equidad 151617
Servicio 18-21
Intencién de 30% .
renovar Ordinal
Retorno 19-20 | (Escala
de
Likert)
Informacién | 20% Directa 1-2
Indirecta 3-4
_ Producto 5-6
" M_arketlng 20% | Objetivo 7-8
= interno Despliegue 9
L
-
(_,) o Verbal 121_01'3%_114
l-g Comunicacion | 20%
pa No verbal 12- 13-14
{®)
O . 15-16-
O Sentimiento de
< . . 0 ) -
N Experiencia del 30% cliente 17-18
mm cliente
)
- _ 5 19-20-
Incentivos y 10% Atraccion 21-22-23

privilegios
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PREGUNTA DE OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE DEFINICION DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
INVESTIGACION CONCEPTUAL
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL Seguin Rosendo, & Se define mediante el analisis de los Compromiso Dependencia 12
Laguna, (2012) El indicadores, esto a su vez seran
¢Coémo se relaciona el Determinar la relacion  del Existe una relacion marketing de relaciones medidos mediante una escala de tipo Responsabilidad 34
Marketing relacional y la Marketing  Relacional 'y la | significativa entre el es la construccion de Likert de 23 items, que
fidelizacion de clientes en fidelizacion de los clientes en la | Marketing Relacional y la relaciones satisfactorias corresponden a las tres dimensiones
la corporacion educativa Corporacién Educativa Angelo fidelizacion de clientes en la y a largo plazo con los establecidas. Credibilidad 5-7-8
Angelo Patri en el distrito Patri en el distrito de San Juande | corporacion educativa Marketing factores clave Efectividad 10-12
de San Juan de Lurigancho Lurigancho — 2018. Angelo Patri en el distrito de relacional relacionados con la Confianza Disposicion 6911
- 2018? San Juan de Lurigancho — empresa con el fin de P
2018 capturar y retener sus
negocios™ (p. 20) Satisfaccion Expectativas 13-14
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICOS Equidad 15-16-17
¢Qué relacion existe entre Identificar la relacion entre el Existe una relacion Intencién de renovar Servicio 18-21
el compromiso y la | compromiso y la fidelizacion de significativa entre el
fidelizacion de clientes en clientes de la Corporacion compromiso  positivo y la
la corporacién educativa Educativa Angelo Patri en el fidelizacion de clientes en la Retorno 19-20
Angelo Patri en el distrito distrito de San Juan de Corporacion Educativa
de San Juan de Lurigancho Lurigancho - 2018. Angelo Patri en el distrito de
- 2018? San Juan de Lurigancho —
2018. Directa 1-2
Informacién
Alcaide (2010) La Se define mediante el analisis dg los Indirecta 34
(Existe relacion entre la | Identificar la relacion entre la | Existe una relacion fldellza(_:lon'gs crear una indicadores, esto a su vez seran
confianza y la fidelizacién confianza y la fidelizacion de significativa entre la confianza comunicacion fuerte y medldos_medlante una escala de tipo
" : I i oliacid ; emocional con nuestros Likert de 23 items, que 5-6
de clientes e n la | clientes de la Corporacion | y la fidelizacion de clientes _ , corresponden a las tres dimensiones .
corporacién educativa | Educativa Angelo Patri en el | para que se sientan mas clientes. Ademés, no s tablecid Marketing interno Producto
Angelo Patri en el distrito | distrito de san juan de | comodos visitando la sers\;)i::(;oess:er;g?;ilrj]g . establecicas.
de San Juan de Lurigancho Lurigancho — 2018. Cprporauon_ E_dupatlva Fidelizacion de més allégde |2 calidad
—2018? Angelo Patri en el distrito de clientes y Objetivo 78
San Juan de Lurigancho — que brinda la empresa
2018. (p-21)
Despli 9
¢Existe relacion entre la Identificar la relacion entre la Existe una relacion Verbal 10-11
satisfaccion y la | satisfaccion y la fidelizacion de | significativa entre la
fidelizacion de clientes en | clientes de la Corporacion | satisfaccion y la fidelizacion Comunicacién N
" . . < > . - o verbal 12-13-14
la corporacion educativa Educativa Angelo Patri en el de clientes en la Corporacién
Angelo Patri en el distrito distrito de San Juan de Educativa Angelo Patri en el
de San Juan de Lurigancho Lurigancho - 2018. distrito de San Juan de
—2018? Lurigancho — 2018.
¢(Existe relacion entre la | Identificar la relacion entre la | Existe una relacion Sentimiento 15-16-17-18
intension de renovar la intension de renovar y la significativa entre la intencién Experiencia del cliente
relacion y la fidelizacion | fidelizacion de clientes de la | de renovar y la fidelizacion de
de  clientes en la Corporacién Educativa en el clientes en la Corporacion Incentivos y privilegios Atraccién 19-20-21-22-23

corporacion educativa
Angelo Patri en el distrito
de San Juan de Lurigancho
—2018?

distrito de San Juan de
Lurigancho - 2018.

Educativa Angelo Patri en el
distrito de San Juan de
Lurigancho — 2018.
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Detalle de confiabilidad del instrumento

Procesamiento alfa de Cronbach en SPSS para la variable marketing
relacional

Escala: TODAS LAS VARIABLES

Resumen del procesamiento de los casos

Il o
Casos walidos 50 100,.0
Excluidos® 0 0
Total 50 100,00

a. Eliminacidn por lista basada en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

> Alfa de
Zronbach

S56

M de
elementos

21

Procesamiento alfa de Cronbach en SPSS para la variable fidelizacion de clientes

- —— e e —— e e _——
Reswurmnmmen del procesamento de los casos
~d o
walidos L= 1=
Casos ExmaciigdosT ] e ]
T otal = pils N

a Elimimnaciaom por lista basada en toda=s la=
wariables del procaedimisryto.

Estadisticos de Fiakbhilidad
Slfa od =

N de slementos

s ra
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Base de datos marketing relacional
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49

50

Base de datos de fidelizacion
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’ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Certificado de validez de co do del instr marketing relacional
Ne ~  DIMENSIONES  ifer = Pertinencia’” | Relevancia Claridad” ‘Sugerencias
T DIMENSION 1: COMPROMISO L B B e S B I .
o AloD Ao A
1 ila que utiiza la educativa le ia con
el sewvicio dado? Cl y Y
2 ¢La dependencia de utilizar el servicio, se debe al trato que brinda la corporacion
educativa? 3 y y
3 ¢La gestion de 1a ion educativa, es con los servicios
brindados? il 3
r iSiente Ud. que la corporacion educativa casi siempre cumple con la
responsabilidad social? 3 3 3
"~ DIMENSION 2: CONFIANZA
] la brindada es izada y directa confianza a
el q | |3 ¢
6 ¢Las estralegias de medios de comunicacion ulilizadas por la corporacion
educativa impactan en su decision de aceplar el servicio? S Ll b
7 | ¢Lainformacion que brinda acerca de la ensefianza le genera confianza? 13 3 ‘T
Los resultados que le olorga Ia corporacién educativa acerca de los
procedimientos de metodologia le generan su confianza? \1 Lf
a ¢Los lrabajos internos realizado por el docente son organizados y oportunos que. Z
le permite ahorrar tiempo? L' Lf 3
10 | (Existe coordinacion efectiva en sus procesas de atencion para lomar una
decision correcta? 3 lj ('1
" L La comoracion educativa esta dispuesta en generarle la solucion inmediala para
sus problemas? L‘ 3 3
12 ¢La comporacion educativa dispone de materiales que se requiere para cubrir sus
necesidades? 5 ‘1 3
DIMENSION 3: SATISFACCION
13 | .La corporacion educativa cumple con sus expectativas de atencion? 3 3
14 ¢Los materiales brindados por la corporacion educativa cumplen con sus
expectativas, en cuanto a calidad, limpieza y orden? L‘ L?
15 | .La comporacin educaliva da a conocer Sus ofertas o descuentos a Uravés de 3 3
medios publicitarios? R
16 | ,La coporacion educafiva e hace enfrega de publicidad, al mismo tiempo que sU
competencia? 7 7 '3

i\l ] UNIVERSIDAD CEsar VALLEIO
ki d 20 recibe el mismo irata que (o5 demas? T 4
sk = s ]
. LTiene usled una preferencia por I relacion y atencibn que brinda ia
caucatva? i 3 4
% | 00 volenla @ maticalar 3 vishiar IS SaGoRive qus ofecs Una BuUSTe -
ensefanza? 3 L'
20 los ¥ pros ne: enera gue usied vuelva a ia T T EE -
educativa? 5 Y
21 LRecomendaria el sericio de la educativa a = cic g ! B 3 .
Ol
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [T de air [ 1 No L1
" di s OF. 7 Mg: . Edesr Livg Eirmrmened o, T2 ES S TE
e ST s empeesa s i
. 07 de Junio del 2018
En ot concep fommuiado
*Relevancia: El llem es apropiado para representar al componants o

dimension especifica del conclrus
c

laridad: Se entiende sin dificullad alguna el enunciado del ilem, es
conciso, axacia y Anecto g

Nota Suficiencia, se dice sufickncia cuando los leme planteados
san sulicientes para medir 1a dimension Firma del Exp formEb.
Especlalidad
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UNIVERSIDAD CEsAR VALLEJO

Certificado de validez de contenido del instrumento fidelizacion de clientes

redes sociales lodos los beneficios y concursos de temporada a sus clientes?

N DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia’ Claridad” Sugerencias
“DIMENSION 1: INFORMACION WA W[ WO [A W[ W[ DA™
o alo alo A
] ¢ Durante el proceso, (a persona que le atiende pone toda su atencion en Ud 7 B 4 g 3 7
F] ¢Cuando busca i . 12 educaliva le que hay .
beneficios para el alumno? ‘1 3 H
3 ¢La corporacién educativa asesora a sus clientes en el momenta de hacer la
matricula respecto a la calidad de ensefianza? S ‘1 LI
4 ¢ Consideras oportuno que la corporacion educaliva dé a conocer a través de las

DIMENSION 2: MARKETING INTERNO T

5 ¢Los beneficios de la Gorparacion educaliva llamaron su atencion, ya que fue
proporcionada por (& persona que la atendio? ‘5
6 ¢Elpersonal que atiende en la_corporacion educaliva conoce acerca de 10dos 10s i 5

expectativas?

17 | ¢Se sienle a gusto cuando es atendido?

18 ¢ Se siente con los que le realiza la

[c|<

!*
beneficios que tienen en la institucion para satisfacer a los clientes? t.l 3 L'
T ¢ Percibe que la persona que te aliende en la corporacion educativa se Siente a
gusto en el momento de atender? Li ) H
8 ¢ Cuando visita 1a instalacién de la corporacion educaliva se sienle confortable
en ella porque la secretaria le asesora sobre la institucion? 3 3 L‘l
9 . Siente Ud. que el trabajo de secrelana en la corporacion educativa es rapida? q Ll 3 o
[ | DIMENSION3: COMUNICACION
10 ¢l.a comunicacion que maneja Ia persona que atiende es clara de enlender? ‘-f q
" ¢Consideras que la persona que atiende en la corporacion educativa utiliza un
tono de voz adecuado? » > H 3
12 ¢.Cree Ud. que la corporacién educativa tiene una buena comunicacion con 108
docentes? 3 3 l!
13 | (Generalmenie usled racibe una atencion buena por parle de Ios docentes? [ q E}
14 & Cree Ud. que la directora es una persona comunicable? 3 L‘ |
DIMENSION 4: EXPERIENCIA DE CLIENTE
15 & Sialgun familiar o amigo le pregunta por la corporacion educativa, usted le P
recomendarla la institucion? 3 L'
16 | ¢Siente que al realizar una inscripcin, la_Gorporacion educaliva a cubierlo sus 3 q 3
)
3

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

DIMENSION 5: INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS o

19 | ;La corporacion educativa fiene oferias especiales para 10s clienies que tenen q
una matricula familiar?

20 | .En aclaciones Ud. ha sido premiado?

LC

21 | .Porrealizar sus pagos a tiempos le han dado un privilegio? r_' 3
| 22 Ha sido los i que da la 2 T \._l
23 | ¢(La corporacion educaliva premia con presenies simbolicos a los chentes L‘ 3
frecuentes en los dias festivas?
Obser
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [~ Apli de gir [ ] No [1

on. FZ40 L2 6.

y del juez Or. I Mg: .. $HE242. Lire, é_"‘q"""wﬁﬂ

el SR ADIL. B CPIPres#S

Especialidad del validador:.

formulado. »
Rel | a
dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

07 de Junio del 2018

Ry

Firma del Experto Informante.
Especialidad
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ﬁ UNIVERSIDAD CEsaR VALLEJO
Certificado de validez de cor ido del i marketing r
N DIMENSIONES / items. S Claridad® Sugerencias
T ulif e e e
1 ¢La comunicacién que uliliza |a corporacion educativa Ie genera dependencia con it - —1
el servicio dado? L‘ L“ 5
2 ela cla de ulilizar el servicio, se debe al trato que brinda la
educatia? 3 Y 3
3 ila gestibn de la educativa, es con los sernvicios
brindados? l‘i
a LSiente Ud que ka educativa casi siempre cumple con i@
responsabikaag sociar? 3 3 G |
DIMENSION 2: CONFIANZA
5 pir brindada es y directa conflanza a
sus demandas? L* L‘ -3
L clas estrategias de medios de comunicacion utilizadas por la corporacion B
educativa impactan en su decision de aceptar el servicio? H et '1'
§ g ¢lainf 1on que brinda acerca de la ensefianza le genera confianza? | ] Y l_.‘c
8 I ftados que e otorga Ia corporacién educativa acarca de los o i =
do 3o Gt v ) 3
£] ZLos trabajos inlermos realizado por el doocente son y oportunos q
le permite ahorrar tiempo?
10 LExiste efectiva en sus de atencién fpara tomar una
decision correcta? 3 q l1
” Lla ‘&ducativa esta dispuesia en generarie la solucién inmediata para
sus problemas? q 3 L'
12 ila educativa dispone de materiales que se requiere para cubrir sus.
necesdades? 3 L’
3 1
3 La educativa cumple con sus expectativas de atencién? 3 I.' 3
14 tlos brindados por & educativa cumplen con Sus
expectativas, en cuanto a calidad, limpieza y orden? L] L‘ 3
15 ¢La corporacién educativa da a conocer sus oferias o descuentos a través de
medios publicitarios? 3 L’
16 la educativa le hace entrega de publicidad, al mismo iempo que su
competencia? Li L‘
UNIVERSIDAD CEsar VALLEJO
DIMENSION 5: INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS
18 ila ion educativa tiene ofertas iales para los clientes que tienen |_' 3 q.
una matricuta familiar?
20 | ¢(Enactuaciones Ud. ha sido premiado? 4 q 4
21 | ¢Por realizar sus pagos a tiempos le han dado un privilegio? 3 9 3
2 | Hasdo iado con los quedala ducatr a '\_T’ A -.‘ 1
23 ¢la corporacién educativa premia con presentes simbblicos a los clientas L] ) 3
frecuentes en los dias festivos?
o]
Opinién de aplicabilidad: Aplicable M pués de gir [ ] No apl [1
Apellidos y del juez Dr. I Mg: Saaus.(n fg’ [7“0, ont:.. 025 39367
7 ?[, - p : "
Especialidad del validador: 54, o (y a“’",)"u-c.m-
07 de Junio del 2018
El item ceplo tedrico formulado. i
"Relevancia: El ilem es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y direclo ﬁ
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados 27 i
son suficientes para medir la dimension Firma del/Experto Informante.

Especialidad
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Certificado de validez de ido del instr f de client
N DIMENSIONES / items Partinencia’ |Relevancia’ | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: INFORMAGION TSR [ T T " [ " °[* ™
ale alsn
] ¢ Durante &l proceso, [a persona que Ie afiende pone toda Su atencion en Ud.? 8 g g K]
2 &Cuéndo busca informacién, a cofpofacién educativa le manifiesta que hay
beneficios para el alumno? 3 4 I
3 ¢[a corporacién educativa asesora a sus clientes en el momento de hacer ia
matricula respecto a la calidad de ensefianza? L‘ 3 q
4 ZConsideras oporuno que Ja corporacion educativa 06 a conocer a traves de las
redes sociales todos los ios y de a sus clientes? 3 U] H
DIMENSION 2: MARKETING INTERNO
5 tLos beneficios de la corporacién educativa llamaron su atencién, ya que fue
proporcionada por |a persona que la atendio? ) 4 3
(3 ¢ El personal que atiende en la cofporacion educativa conoce acerca de todos los | | o | | o o -
beneficios que tienen en la institucion para satisfacer a los clientes? 3 i
7 LPercibe que Ia persona que te aliende en la_corporacion educativa se siente a
gusto en el momento de atender? 4 3
B ¢Cuando visita la instalacion de la_corporacion educativa se sienie confortable
en ella porque la secretaria le asesora sobre la institucion? El 3 B
9 iSiente Ud. que el trabajo de secretana en la corporacion educativa es rapida? ] 3 Cl
DIMENSION 3: COMUNICACION
10 ¢La comunicacién que maneja la persona que atiende es clara de entender? “ Bl - 7
11| ¢Consideras que a persona que atiende en la corporacion educaliva wiilza un
tone de voz adecuado? H 4 ]
12 ¢Cree Ud. que Ia corporacién educativa tiene una buena comunicacion con 1os
docentes? e 3 Y
13 | ¢Generalments Usted recibe una atencion buena por parte 06 108 docentes? -3 q ]
14 | (Cree Ud que la directora es una persona comunicable? ] &) 9
DIMENSION 4: EXPERIENCIA DE CLIENTE
15 &Sl algun familiar o amigo le pregunta por la corporacion educativa, usted e
recomendaria Ia institucion? S L‘r 3
16 Siente que al realizar una inscripcion, la_corporacion educativa a cublerto sus
expectativas? Lt j
17 [ ¢Se siente a gusto cuando es atendido? L = E]
18 ¢ Se siente satislecho con los descuentos que e realiza la corporacién educaliva? 3 = 1
!
UNIVERSIDAD CEsAR VALLEJO
DIMENSION 5: INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS
19 (LLa corporacion educativa tiene ofertas especiales para los clientes que tienen "f 3 l.‘
una matricula familiar?
20 ¢En actuaciones Ud. ha sido premiado? q Y I-{
21 | ¢ Po realizar sus pagos a tiempos le han dado un privilegio? R = T T M- 3l T
22 | ,Ha sido beneficiade con los incentivos que da la corporacion educativa? a 9 q
23 ¢la corporacién educativa premia con presentes simbdlicos a los clientes Ll 3 3
frecuentes en los dias festivos?
o i
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [I/] Aplicable d és de gir [ ] No af |

Apellidos y del juez Dr. / Mg: Q/lﬁw 61@ ‘67‘41 one. O AL 39347
del (J'S’/’?'; (V pﬂ@wﬁmc.p; -

07 de Junio del 2018

F Elflem cepo tedrico formulado.
Relevancia: E! item es apropiado para representar al companente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo Mﬁ

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los flems planteados 7
son suficientes para medir la dimension : Firma de}Experto Informante.

Especialidad




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO )
Certificado de validez de contenido del instrumento marketing relacional

competencia?

N° DIMENSIONES [ items Pertinencia’ | Relevancia Claridad’ Sugerencias
DIMENSION 1: COMPROMISO PRI ETR A TR TR RN
1 zLa comunicacion que uliliza la corporacion educativa le genera dependencia con 3
el servicio dado? | 4
2z <La dependencia de ulilizar el servicio, se debe al {ralo que brinda la corporacion
educativa? 4 3
3 ila gestion de la educativa, es con los servicios
brindados? | L\
4 iSiente Ud. que la corporacion educativa casi siempre cumple con la
responsabilidad social? E - 3
DIMENSION 2: CONFIANZA
5 <la brindada es y directa confianza a b
sus demandas? _L1 3 |
3 ilas esiralegias de medios de comunicacion ullizadas por la corporacion % |
educativa impactan en su decision de aceplar el servicio? } L‘ 3
7 ¢La informacién que brinda acerca de la ensefanza le genera conflanza? Ell = =
8 ¢Los resultados que le olorga la corporacion educativa acerca de los |
procedimientos de metodologia le generan su confianza? 3 3 4
5 ZLos wrabajos Internos realizado por el docente son organizados y oportunos que
e permite ahorrar tiempo? 4 3
T i Existe coordinacién efectiva en sus procesos de atencion para tomar una 4 3
decision correcta? N
" ¢La corporacion educativa esta dispuesta en generarle la solucién inmediata para 5 ‘_1
sus problemas? 3
12 | .La corporacian educaliva dispone de maleriales que Se requiere para cubrir sus
necesidades? i 4 f
DIMENSION 3: SATISFACCION I |
73| .La corporacian educaliva cumple con sus expecialivas de atencion? 3] % B 9
14 | ;Los materiales brindades por la corporacion educaliva cumplen con sus
expectativas, en cuanto a calidad, limpieza y orden? 3 l‘\ 3
18 | ¢La corporacion educativa da a conocer sus ofertas o descuentos a lravés de |
medios publicitarios? | L’ 3
16 ¢ La corporacién educativa le hace entrega de publicidad, al mismo tiempo que su |

UNIVERSIDAD CEsAR VALLEJO
17 LUd. recibe el mismo trato que los demas? ‘ 2 3
DIMENSION 4: INTENCION DE RENOVAR T |

18 L Tiene usted una preferencia por |a relacion y atencion que brinda la corporacion 3 |
educativa? H

19 & Ud. volveria a matricular a visitar la corporacién educativa que ofrece una buena
ensefianza? ‘.\ |

20 ¢Los descuentos y promeciones, genera que usted vuelva a la corporacién 3 3 | L\
educativa? |

21 (Recomendaria el servicio de la educaliva a sus 5 2 | 3

Observaciones:

Opinién de aplicabilidad:

Apellidos y

Aplicable [ >

del juez validador Dr. / Mg: .. 5nL 0L

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

T 2070

del validador:

Pertinencia
2Relevanci

: Elitem corresponde al concepto tedrico formulado.
El item es apropiado para representar al componente 0

dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir a dimension
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Certificado de validez de contenido del instrt to fidelizacion de clientes
N° DIMENSIONES | items Pertinencia’ [Relevancia® Claridad” Sugerencias
DIMENSION 1: INFORMACION WIB AW W[O[A|[W|W][O[A]®
o Alo alD X
1 ¢ Durante el proceso, la persona que le atiende pone toda su alencion en Ud.? 2’ Li 3
2 ;Cudndo busca informacién, la corperacion educativa le manifiesta que hay P
beneficios para el alumna? 1 3 3
3 ¢La corporacion educaliva asesora a sus clientes en el momento de hacer la
matricula respecto a la calidad de ensefianza? "f 3
4 ¢ Consideras oportuno que la corporacion educativa dé a conocer a ravés de las
redes sociales todos los beneficios y concursos de temporada a sus clientes? 3 g
DIMENSION 2: MARKETING INTERNO
5 4 Los beneficios de la corporacion educaliva llamaran su alencion, ya que fue 4 3 3

proporcionada por la persona que la atendio?

[ LEl personal que atiende en la corporacion educativa conoce acerca de fodos los

=
ke
[o9)

beneficios que tienen en la institucion para satisfacer a los clientes?

7 ¢Percibe que la persona que te atiende en la corporacién educativa se siente a
gusto en el momento de atender? Li 3
8 ¢ Cuando visita la instalacion de la corporacion educativa se siente confortable
en ella porque la secretaria le asesora sobre la institucion? L! > 3
9 ¢Siente Ud. que el rabajo de secrelaria en la corporacion educativa es rapida? 3 4 3
DIMENSION 3: COMUNICACION
10 ¢La comunicacién que maneja la persona que atiende es clara de entender? “ 2

" Consideras que la persona que atiende en la corporacién educativa utiliza un
tono de voz adecuado? .

12 ¢Cree Ud. que la corporacion educaliva tiene una buena comunicacion con los
docentes?

13 ¢ Generalmente usted recibe una atencion buena por parte de los docentes?

Glw| W | &
W L | W
B R

18 | ;Cree Ud. que la directora es una persona comunicable?

DIMENSION 4: EXPERIENCIA DE CLIENTE

15 | 2Si algan familiar 0 amigo le pregunta por la corporacion educativa, usted le B n
recomendaria la institucion? L‘ | 5
16 i Siente que al realizar una inscripcion, la  corporacién educativa a cubierto sus - ‘-{
expectativas? >
17 | ,Se sienie & gusto cuando es alendido? 3 3 K
18 . Se siente satisfecho con los descuentos que le realiza la corporacion educativa? 4 Fi =Y ‘
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
DIMENSION 5: INGENTIVOS ¥ PRIVILEGIOS
18 ZLa corporacién educativa tiene ofertas especiales para los clientes que fienen _5' B ) T 5 7
una malricula familiar?
20 | 4En actuaciones Ud. ha sido premiado? 4 3 3
21 ¢Por realizar sus pagos a lempos I han dado un priviegio? 3 =) ES
22 | .Ha sido benaficiado con Ios incentivos que da 1a corp 3 =}
23 | (La corporacion educaliva premia con presenies simbdlicos a los clientes 3
frecuentes en los dias festivos? b 3 3
Obser
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X] Ap -] de gir [ ] No | s |
A y b del juez validad
del

07 de Junio del 2018
‘Pertinencia: El ilem corresponde al concepto tedrico formulado.
*Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructa
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

conciso, exacto y directo Z-— 7

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante.
Especialidad %



Mg. Antonio Serpa Barrientos

Tabla Marketing Relacional
Validez vasado en el contenido a través de la V de Aiken

N° Items X DE V Aiken
Relevancia 3.666667 0.58 0.89
ltem 1 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89
Claridad 3.666667 0.58 0.89
Relevancia 4 0.00 1.00
ltem 2 Pertinencia 3.333333 0.58 0.78
Claridad 3.333333 0.58 0.78
Relevancia 3.333333 0.58 0.78
Item 3 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89
Claridad 3.666667 0.58 0.89
Relevancia 3.333333 0.58 0.78
Item 4 Pertinencia 3.333333 0.58 0.78
Claridad 3.333333 0.58 0.78
Relevancia 3.333333 0.58 0.78
Iltem 5 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 3.333333 0.58 0.78
Relevancia 3.666667 0.58 0.89
Item 6 Pertinencia 3.333333 0.58 0.78
Claridad 3.333333 0.58 0.78
Relevancia 3.333333 0.58 0.78
Iltem 7 Pertinencia 3.333333 0.58 0.78
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 3.666667 0.58 0.89
Item 8 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89
Claridad 3.666667 0.58 0.89
Relevancia 3.666667 0.58 0.89
Item 9 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89
Claridad 3.333333 0.58 0.78
Relevancia 4 0.00 1.00
ltem 10 Pertinencia 3.333333 0.58 0.78
Claridad 3.666667 0.58 0.89
Relevancia 3.333333 0.58 0.78
Item 11 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89
Claridad 3.666667 0.58 0.89
ltem 12 Relevancia 3.333333 0.58 0.78
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Item 13

Item 14

Item 15

Item 16

Item 17

Item 18

Item 19

Item 20

Item 21

Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad

3.666667
3.333333
3.666667
3.333333
3.333333
4
3.666667
3.333333
3.333333
3.666667
3.666667
3.333333
3.666667
3.666667
3.666667
3.333333
3.666667
3.333333
4
3.333333
3.666667
3.333333
3.333333
3.333333
3.666667
4
3.666667
3.666667
3.333333

0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.00
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.00
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.00
0.58
0.58
0.58

0.89
0.78
0.89
0.78
0.78
1.00
0.89
0.78
0.78
0.89
0.89
0.78
0.89
0.89
0.89
0.78
0.89
0.78
1.00
0.78
0.89
0.78
0.78
0.78
0.89
1.00
0.89
0.89
0.78
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Mg. Antonio Serpa Barrientos

Tabla fidelizacién de clientes
Validez vasado en el contenido a través de la V de Aiken

N° Items X DE V Aiken
Relevancia 3.666667 0.58 0.89
ltem 1 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 3.333333 0.58 0.78
Relevancia 3.333333 0.58 0.78
ltem 2 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 3.666667 0.58 0.89
Relevancia 3.666667 0.58 0.89
ltem 3 Pertinencia 3.333333 0.58 0.78
Claridad 3.666667 0.58 0.89
Relevancia 3.333333 0.58 0.78
Item 4 Pertinencia 3.333333 0.58 0.78
Claridad 3.666667 0.58 0.89
Relevancia 3.666667 0.58 0.89
ltem 5 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89
Claridad 3.333333 0.58 0.78
Relevancia 3.333333 0.58 0.78
Iltem 6 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89
Claridad 3.666667 0.58 0.89
Relevancia 3.666667 0.58 0.89
Iltem 7 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 3.333333 0.58 0.78
Relevancia 3.333333 0.58 0.78
Item 8 Pertinencia 3.333333 0.58 0.78
Claridad 3.666667 0.58 0.89
Relevancia 3.666667 0.58 0.89
Item 9 Pertinencia 3.666667 0.58 0.89
Claridad 3.333333 0.58 0.78
Relevancia 3.666667 0.58 0.89
Item 10 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 3.333333 0.58 0.78
Relevancia 3.666667 0.58 0.89
Item 11 Pertinencia 3.333333 0.58 0.78
Claridad 3.333333 0.58 0.78
ltem 12 Relevancia 3.333333 0.58 0.78
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Item 13

Item 14

Item 15

Item 16

Item 17

Item 18

Item 19

Item 20

Item 21

Item 22

Item 23

Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad

3.333333
4
3.666667
3.333333
3.666667
3.333333
3.333333
4
3.666667
3.333333
3.333333
4
3.333333
3.333333
3.333333
3.666667
3.666667
3.333333
3.666667
3.666667
3.666667
3.666667
3.333333
3.666667
3.666667
3.666667
3.333333
3.666667
3.333333
3.666667
3.333333
3.666667
3.333333
4
3.333333

0.58
0.00
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.00
0.58
0.58
0.58
0.00
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.58
0.00
0.58

0.78
1.00
0.89
0.78
0.89
0.78
0.78
1.00
0.89
0.78
0.78
1.00
0.78
0.78
0.78
0.89
0.89
0.78
0.89
0.89
0.89
0.89
0.78
0.89
0.89
0.89
0.78
0.89
0.78
0.89
0.78
0.89
0.78
1.00
0.78
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Lima 30 de junio del 2018.

Estimada: Corina Oscco Quintana

Sub Directora de la corporacién educativa Angelo Patri

Yo Rodriguez Leyton Rosa del Pilar con DNI: 75598350
estudiante del X ciclo de la carrera profesional de Administracion de
Empresas de la Universidad Cesar Vallejo — Lima este solicitdé su
autorizacion para poder desarrollar una investigacion que tiene por titulo
"Marketing relacional y su fidelizacién de clientes en la corporacion

educativa Angelo Patri, San Juan de Lurigancho — 2018"

De antemano agradezco el apoyo para realizar dicha solicitud,
debido a que es fundamental para el éxito de la investigacion, el cual se
busca resultados que permitan proponer mejoras para el beneficio de la

vsociedad.
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