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Resumen

El presente informe de investigacion tuvo como fin el poder determinar la relacion
que existe entre el marketing educativo y la fidelizacion de clientes de la |.E.P
Children’s School Private S.A.C, Puente Piedra 2020.

La presente investigacion tuvo un enfoque cuantitativo tipo basica, con un nivel
correlacional simple y un disefio no experimental de corte transversal. La
poblacion estuvo conformada por 46 clientes y la muestra realizada fue censal,
para esta investigacion se uso toda la poblacion.

La técnica que se utilizo fue la encuesta y el instrumento fue un cuestionario con
33 preguntas en una escala ordinal tipo Likert. Este instrumento fue validado por
juicio de expertos, teniendo una validacion global del 93%, asi mismo el Alfa de
Cronbach que se obtuvo fue de 0,984.

Finalmente, se concluye que el marketing educativo no se relaciona de manera
significativa con la fidelizacién de clientes, ya que la significancia 0.371 > 0,05.
Por ende, no es de vital importancia que se aplique el marketing educativo para

que se genere la fidelizacion de clientes.

Palabras clave: Marketing educativo, fidelizacién del cliente, creacion de valor

comunicacion en la educacion, marketing interno.
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Abstract

The purpose of this research report was to determine the relationship between
educational marketing and customer loyalty of the |.E.P Children’s School Private
S.A.C, Puente Piedra 2020.

The present investigation had a basic type quantitative approach, with a simple
correlational level and a non-experimental cross-sectional design. The population
consisted of 46 clients and the sample was census, for this investigation the entire
population was used.

The technique used was the survey and the instrument was a questionnaire with
33 questions on a Likert-type ordinal scale. This instrument was validated by
expert judgment, having a global validation of 93%, and the Cronbach's Alpha
obtained was 0,984.

Finally, it is concluded that educational marketing is not significantly related to
customer loyalty, since significance 0.371> 0.05.

Therefore, it is not vitally important that educational marketing is applied in order

to generate customer loyalty.

Keywords: Educational marketing, customer loyalty, value creation

communication in education, internal marketing.

viii



. INTRODUCCION



Actualmente en el mundo en area educativa se estan realizando investigaciones
en cuanto a lo que es marketing educativo, antes lo veian como algo relevante,
pero son los paises del primer mundo los cuales vienen tomando interés e
innovando formas, estrategias para que los clientes y consumidores estén

conformes con el servicio que estos les brindan.

Segun Sanz, Crissien, Garcia y Patifio (2017), en una investigacion en
Barranquilla Colombia se puede ver reflejada la importancia que tiene en el
ambito internacional el marketing educativo universitario. Concluyendo que el
marketing educativo basandose en el CRM es pieza fundamental de una
estrategia de negocio, sin embargo, algunas instituciones no cuentan con el
personal capacitado para que las realice, asignandole esa responsabilidad a sus
trabajadores que no son del area de marketing, esto hace que no se cumplan los
objetivos planteados en cuanto a la atencion de los clientes que se esta

buscando conseguir.

Segun Alcaide (2015), nos refiere que se consigue la fidelizacion de los
clientes teniendo en cuenta tres elementos esenciales, estos son: La informacion
sobre el consumidor, la experiencia del cliente y la estrategia relacional, teniendo
estos tres pilares claros se puede llegar a satisfacer las necesidades de los
clientes, por ende, lograr la fidelizacion de estos. La experiencia que tenga el
cliente servira como referente para los posibles nuevos consumidores, ademas
que también esta de por medio el prestigio de la institucion, logrando lazos

amicales con los clientes y la comunidad.

Segun Neetwork Business School (2019), realizo una investigacion en la
cual nos indica que la fidelizacién de los consumidores es la base para que
continuen utilizando o comprobando el producto o servicio que estos brinden. Asi
mismo con la fidelizacién se logra retener al publico con el que ya se cuenta y

obtener nuevos clientes.

De igual manera segun la universidad ESAN (5, Junio, 2017), a nivel local
la calidad en la educacion estatal no es la esperada pues los porcentajes de

desercién educativa oscilan entre un 7% y 8%, estos nos indica que los colegios



particulares tienen una gran ventaja, pues el abandono de estudiantes a los

centros educativos es menor.

Los directivos de estas instituciones muchas veces se preguntan ¢ Por qué
estamos perdiendo tanto alumnado?, ;Por qué sentimos que los padres de
familia ya no se comprometen con nosotros?, ; Cémo puede tener rentabilidad
mi colegio?, ¢Es necesario una persona encargada del marketing en nuestro
colegio?, ¢Qué estrategias debo utilizar para captar mas clientes?, asi como
estas hay miles de preguntas que tampoco son respondidas y causan
incertidumbre del area administrativa y financiera de los colegios, es por ello que
en este proyecto de investigacion se explica alguno de los problemas por los
cuales pasan los colegios particulares en lima norte y la forma en que se puedan
dar solucién a algunas de estas problematicas centrandonos en el marketing
educativo vy fidelizacién, para ellos se tom6 como ejemplo a la |.E.P Children’s
School Private S.A.C. en donde se muestra que esta institucién no se preocupan
fundamentalmente por crear valor para el cliente, no hay una fuerte imagen
corporativa, la marca educacional aun no esta posicionada en el mercado,
carecen de productos educacionales y no intensifican en la evolucion de la
institucion, esto se debe a una gestion empirica, no hay interés dentro del area
administrativa por mejorar, dentro de ello podemos observar que colegios de la
competencia tales como, Cruz Saco de Puente Piedra, DOFASA, El Buen Pastor
de los Pinos, Los Nifios de Jesus, Masterciencia, Miguel de Cervantes Puente
Piedra y otros tienen mas cantidad de alumnado, la pregunta natural que se
puede realizar dentro de este fendmeno que se esta investigando es ¢ Por qué
ellos tienen mas alumnado?, ;Por qué la |.LE.P. Children’s School Private en vez
de incrementar su masa estudiantil la esta reduciendo?, es por ello que su
proceso comunicativo no es iddéneo, no transmite ni conecta el mensaje
adecuado creando falsas expectativas en los clientes, esto no permite que se dé
una retroalimentacion. Todo esto influye mucho para llegar a la fidelizacion del
cliente ya que no conocemos con qué frecuencia asisten o tienen contacto
directo con el personal del centro educativo, la |.E.P. no realiza una carterizacion
de sus clientes por ello se desconoce la razon del abandono de la institucién, el
marketing interno es carente asi como la calidad interna y externa con la que

cuenta la institucion. La experiencia del cliente deja mucho que desear pues hay



inconformidad de un buen dialogo continuo con la empresa, la |.E.P. no brinda
incentivos y privilegios para sus consumidores y mucho menos realiza
programas de fidelizacion para los clientes, la pregunta a realizar a este
fendmeno seria ;Como la competencia fideliza mejor a sus clientes?, de otro
lado ¢,Por qué la I.E.P. Children’s School Private no conecta con sus clientes y

se le hace dificil su fidelizacion?.

En la siguiente investigaciéon se formula como el problema general la
siguiente interrogante: ¢Existe relacion entre el marketing educativo y la
fidelizacion de clientes de la |.E.P Children’s School Private S.A.C, Puente Piedra
20207. Asi mismo como problemas especificos, ¢Existe relacion entre el
marketing educativo y la informacién del cliente de la I.E.P Children’s School
Private S.A.C, Puente Piedra 20207, ;Existe relacion entre el marketing
educativo y el marketing interno de la I.E.P Children’s School Private S.A.C,
Puente Piedra 20207, ¢;Existe relacion entre el marketing educativo y la
experiencia del cliente de la |.E.P Children’s School Private S.A.C, Puente Piedra
20207, ¢ Existe relacion entre el marketing educativo y los incentivos y privilegios
que brinda la I.E.P Children’s School Private S.A.C, Puente Piedra 20207.

Por otro lado, la justificacidén tedrica permitira verificar o rechazar si la
institucion educativa necesita del marketing educativo para resolver su
problematica institucional, y si pueden de esta manera lograr la fidelizacion de
los clientes con los que cuenta, con este trabajo de investigacion se contribuye
al conocimiento ya que se analizan las teorias expuestas del resultado de este

trabajo se podra continuar profundizando en el tema.

En cuanto a la justificacion metodoldgica, se desea cumplir con los
objetivos de este estudio cuantitativo que mide los fendmenos utilizando la
estadistica, para ello se empleara instrumentos de investigacion por cada una de
las variables. El instrumento aplicado en este trabajo sera validado por el juicio
de los expertos las cuales tendran la confiabilidad de la estadistica del Alfa de

Cronbach de esta manera este instrumento podra ser replicado en otro contexto.

En relacidn a la justificacién practica se puede con ella brindar aportes y
soluciones que necesite la institucion educativa para lograr los objetivos trazados

para su mejora educativa. Este trabajo sera util para otro centro educativo que



deseen implementar el marketing educativo en sus instituciones logrando asi que

puedan fidelizar a sus clientes.

El objetivo general planteado es determinar la relacion que existe entre el
marketing educativo y la fidelizacién de clientes de la I.E.P Children’s School
Private S.A.C, Puente Piedra 2020. Los objetivos especificos son los siguientes:
existe una relacién significativa entre la creacion de valor y la fidelizaciéon de la
|.E.P Children’s School Private S.A.C, Puente Piedra 2020, existe una relacion
significativa entre la comunicacion en la educacion y la fidelizacion de la ILE.P
Children’s School Private S.A.C, Puente Piedra 2020, existe una relacién
significativa entre el mercado y segmentacion con la fidelizacion de la I.E.P
Children’s School Private S.A.C, Puente Piedra 2020.

Este trabajo de investigacion tiene como hipotesis general el siguiente
enunciado: Analizar la relacion entre el marketing educativo y la fidelizacién de
clientes de la I.E.P Children’s School Private S.A.C, Puente Piedra 2020. Las
hipotesis especificas son las siguientes: Determinar si hay relaciéon entre la
creacion de valor y la fidelizacion de clientes de la |.E.P Children’s School Private
S.A.C, Puente Piedra 2020, determinar la relaciéon entre la comunicacion en la
educacioén y la fidelizacién de clientes de la |.E.P Children’s School Private S.A.C,
Puente Piedra 2020, determinar la relacion entre la el mercado y segmentacion
con la fidelizacion de clientes de la I.E.P Children’s School Private S.A.C, Puente
Piedra 2020.



1. MARCO TEORICO



El presente informe de investigacidén analiza la existencia de las variables:
Marketing educativo y fidelizacion, eligiendo trabajos de investigacion
internacional y nacional como antecedentes en las cuales se basa este proyecto

de investigacion.

A nivel internacional segun Rubaiyet (2013), “La educacion en linea de
marketing: un estudio de caso de Nueva Zelanda instituciones de Educacion
Superior”, la importancia del estudio fue saber de qué manera emplean la
comunicaciéon social las instituciones de educacién superior para ofrecer sus
cursos a alumnos o personas que se encuentren en otros lugares o continentes,
ademas tuvo como objetivo reconocer de qué manera una herramienta puede
generar una valor de marca atreves del marketing boca a boca. La encuesta que
realizo para esté estudio fue aplicada a 349 instituciones educativas. Concluye
que existe interés por parte de los consumidores finales para utilizar estos
medios como canales de comercializacion y poco a poco ganar mas confianza

con el uso de este sistema.

Tenemos segun Sanz et al. (2017), nos refieren con su investigacion que
el marketing educacional debe de acoplarse a las universidades privadas que
hay en Colombia, de tal manera que logre presencia en el pais y fuera de él,
existe demasiada competencia sin embargo la diferencia la obtienen las
empresas que aplican el marketing educativo. Las estrategias de marketing
educativo que se puedan desarrollar inician un cambio para todo negocio
colocandolos de esta manera a la vanguardia o innovacion del servicio ofrecido.
La mayoria de empresas educativas no toman en cuenta la importancia que tiene
el marketing aplicado al sector de la educacidn, es por ello que designan a sus
trabajadores esta responsabilidad, el cual no obtiene los resultados que esperan
estas instituciones. Las estrategias de marketing educativo que se puedan
desarrollar inician un cambio para todo negocio colocandolos de esta manera a

la vanguardia o innovacion del servicio ofrecido.

Para Reynoso, Pernas y Perazzo (2017), nos mencionan en su
investigacion que existen estrategias de marketing, asi como elementos que van

designados al sector educativo basandose en una vision humanista, de esta



manera se desea lograr el aumento de matriculas para las diferentes carreras
profesionales que ofrece el plantel. Se cuenta con especializaciones en
refrigeracion y climatizacion asi como artes graficas, electromecanica industrial
entre otros. La finalidad de este trabajo es dar a conocer a todos los usuarios

cuales son los proyectos educacionales que brindan estas instituciones.

De la misma manera en el contexto nacional con los trabajos de
investigacion y tesis realizadas por diferentes autores tenemos similitud en estas
dos variables claro ejemplo, Jaime (2015),en sus tesis titulada: “El marketing
educativo y su relacion con la imagen institucional de la escuela de postgrado de
la universidad nacional de educacion enrique guzman y valle”, en consideracion
a la poblacion estuvo constituido por 912 individuos entre ellos estudiantes para
lograr el titulo de magister asi como el grado de doctor. Se concluye con este
trabajo antedicho que el grado de varianza obtenida fue de 73.1%, que demostrd
una correlacién positiva considerable entre las dos variables propuestas por el

expositor.

Para Garcia, Sanchez, Grimaldi, Fernandez y Galvez (2017), en su
investigacion “La calidad y la fidelidad del cliente: Un analisis de segmentacion
en centros de fitness low-cost”, tuvo como objetivo segmentar a los clientes
segun la percepcioén de calidad y fidelidad. En cuanto al método de investigacion,
es correlacional causal y se utilizé una muestra de 4303 mujeres y 4159
hombres. Los resultados mostraron disparidad significativa en cuanto a la
captacién entre la calidad y la fidelidad. En conclusion, es importante saber las

caracteristicas de los tipos de consumidores.

De igual forma, Mechan (2016), en su tesis titulada: “Estrategias de
marketing educacional para incrementar la cantidad de alumnos en la escuela
internacional de gerencia Chiclayo — 2016, se realiz6 un estudio explicativo,
teniendo como referencia al Modelo Integrado de Gestion de Mercadeo
Educativo realizado por los autores Ospina y Sanabria quienes insertaron este
modelo en el sector educativo. En este estudio el numero de colectividad estuvo
constituida por 500 alumnos de diversas especialidades. Se finalizé que existia

un desconocimiento el area de marketing lo cual dio como resultado que se



redujera alumnado desde los afios 2011, es por ello que con esta investigacion

se dara mas énfasis en el marketing educacional.

Duque, Avendano y Velasquez (2017), en su articulo “Analisis de los
factores de comunicacién que influye en la lealtad de los clientes entre los
estudiantes universitarios”, tuvo como objetivo implantar pautas para fomentar la
lealtad de los clientes. El método de esta investigacion se basa en el estudio de
casos. Los resultados, indican que se deben implementar programas que
fomenten la lealtad para los estudiantes. Se concluye que, la fidelizacién esta

vinculada con la atencién que los clientes reciben.

Segun TuRoque (2019), en su tesis titulada: “Estrategia de marketing
educativo para la captacion de clientes en el colegio ciencia college en el distrito
de MORROPE - 2018”, en esta tesis se tom6 como muestra a 372 alumnos
utilizando una encuesta, su investigacion que fue de tipo descriptiva con disefio
no experimental, el objetivo general de su investigacidn fue proponer estrategias
de marketing educativo para lograr retener a los clientes del centro educativo.
Concluyendo que el centro educativo no esta capacitado y no realiza estrategias
de marketing educacional, propone la creacion de talleres para lograr que sus
alumnos refuercen su educaciéon, ofrecer descuentos e incentivos para sus
clientes y convenios o alianzas con otras empresas como academias
universitarias, brindandole de esta manera una opcion de educacion para lograr
ingresar a una universidad y continuar con sus estudios. Se brindé6 como
recomendaciéon la implementacion de actividades o talleres para nivelar la
educaciéon de los nifios ademas de iniciar con la utilizacion de redes sociales

para dar a conocer el servicio que brinda la institucién.

El presente informe de investigacion muestra teorias detallando
definiciones de cada una de las variables para su mejor comprension. Se detalla

teorias relacionadas a la primera variable, es decir, marketing educativo.

Pérez (2018), en su investigacion realizada en Chiclayo, menciona la
necesidad que se debe tener por implementar y ejecutar estrategias de
marketing educativo para los colegios, propuso como objetivo general la mejora
de estas estrategias para lograr el posicionamiento de colegio, se trabajé con

una poblacion de 1659 clientes y se tomd como muestra a 313 padres de familia,



el diseno de esta investigacion es de enfoque cuantitativo y diseio no
experimental. Se concluyo que las estrategias de marketing educacional que se
utilizan no son las correctas pues son los mismos docentes los que realizan las
funciones del area de marketing, pero lo llevan de manera empirica y este no

lograr la retencion de nuevos clientes.

El marketing educativo es aplicable no solo para colegios sino también
para institutos, universidades o cualquier casa de estudios, como nos comenta
Gbémez et al. (2019) citando a Becker y Bustos (2009), nos explican que la
institucion educativa y el servicio que se ofrece viene a ser marketing, el cual nos
permite tener otra percepcion del centro educativo, despertar el interés de los
clientes para con estas instituciones y estar conforme con el servicio obtenido (p.
542).

El marketing se aplica al mercado educativo tiene la funcion de satisfacer
los deseos y necesidades que tengan sus clientes, para ello se debe de contar
con nuevas estrategias y tecnologia que estén acorde a la era y a la vanguardia
para poder competir. Es prioridad de toda empresa educativa comprender lo que
sus clientes y consumidores necesitan, de esa manera se conseguira retener y

lograr matriculas anticipadas para el siguiente afio escolar (p. 5).

Para Almanza, Cadena & Ustate (2018), refiere que la calidad del servicio
que se brinda debe de responder a los cambios que se da con el avance
tecnologico y la globalizacion para poder satisfacer las necesidades de los
clientes, las empresas deben de ver al marketing educativo como una ideologia
empresarial y no como solo una estrategia. De la misma forma nos indica Ospina
y Sanabria (2010) nos refiere que los servicios educativos para la gestion de las
organizaciones de educacion superior en Colombia utilizan el modelo Migme que
comprende una gestion de modelo educativo, el cual da seguimiento a la

satisfaccion del cliente.

Gomez et al. (2019) citando a Becker et al. (2009), definen que el inicio
para tomar acciones en marketing educativo es saber como reaccionan los
clientes y consumidores al comportamiento que las instituciones educativas
tienen con ellos, también nos reafirman que no solo se hace uso de campafas

publicitarias (p. 548)
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Para Manes (2015), en sus investigaciones refiere la importancia de
concientizar sobre el marketing educativo, de esta manera se puede llegar a

satisfacer las necesidades de los clientes por la obtencién de este servicio.

Para Ponce (2008), hay una gran diferencia entre una organizacion de
servicios y una empresa, es por eso que se deben de considerar las estrategias

y técnicas de marketing a aplicar en estas instituciones.

Segun Zapata (2007), las instituciones universitarias ofrecen un producto
muy amplio en donde se califica a los profesores, la metodologia que se brinda
, la calidad de la ensefianza, asi como también visualizar la infraestructura con
la que cuentan y si estan bien equipados sus aullas de clases y ambientes

comunes.

Segun Tejeda y Reyes (2015) citando a Di Tommaso (2005) nos comenta
que en general las instituciones educativas veian como pérdida econdémica el
desembolsar una cantidad de dinero para invertirlo en el area comercial de estas
empresas. No solo es nombrar la palabra marketing en una institucion sino
también ejecutar acciones, estrategias o planes de accion para las personas que

va destinado este servicio (p. 4)

Ponce et al. (2008) nos refiere que un buen enfoque de la educacion hace
que este servicio se vuelva rentable, siempre y cuando se destine recursos
economicos para cada area de la institucion educativa, estos resultados deben
ser incorporados a la gestion organizacional de la empresa en donde se ve

reflejado la calidad y normativas para de esta manera captar mas clientes.

Kotler (1985), sefiala que son pocas las empresas que se realizan el
marketing con enfoque al sector educacional y en la actualidad lo mencionado
por él no esta lejos de la realidad ya que son muchas empresas las que dan la
responsabilidad de llevar el marketing educativo de sus instituciones a
colaboradores de su misma empresa las cuales empiricamente sin capacitacion
o estudio alguno en esta rama tratan de conectar con sus clientes. Ademas, nos
refiere que los principales cargos de las instituciones es poder satisfacer la
necesidad que tienen los clientes con este servicio, manteniendo estandares de

calidad éptimos e innovando periédicamente en los programas que ofrecen.
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A continuacion, se muestra teorias detallando definiciones de la segunda
variable para su mejor comprension, se detallan teorias relacionadas a la

segunda variable, es decir, Fidelizacion.

La fidelizacion de clientes segun Alcaide (2015) es un conjunto de
requisitos que se debe dar al cliente de tal manera que se sienta satisfecho con
el producto o en este caso el servicio que ellos requieren, de esta manera se
repetira su opcion de compra o consumo por adquirirlo, recomendario vy

fidelizarse con él (p. 18).

Segun Lovelock y Wirtz (2017), nos indican que, la lealtad es un vocablo
arcaico que se utiliza para poder explicar el significado de la fidelidad de los
clientes y la devocidén por una causa, es mas usada la terminologia para un
contexto de negocio. Nos define por que la lealtad que nos debe tener un cliente
es de suma importancia, y nos hace mencion que un cliente leal en términos

financieros nos aporta muchas ganancias. (p. 359).

Ellos nos dicen que hay una diferencia notoria entre cada estrategia que
se promueve ya que cada una debe ser creada para tener relaciones duraderas
con los clientes a esto lo denominan transacciones que se da de manera

repetitiva entre cliente y consumidor. (p. 363).

La creacion de vinculos de lealtad hace que los clientes sean leales a una
empresa es ahi que los mercadologos debemos de crear relaciones de valor
para nuestros consumidores de manera individual o colectiva, mientras mas
fuerte sean las relaciones con nuestros consumidores va a prevalecer en el

tiempo y tomar decisiones criticas de este. (p. 373).

Ademas, que las empresas desembolsan un excesivo porcentaje de
ddlares cada afo para poder realizar estas promociones o0 campafias que
estimulan la compra ya sea de un producto o la adquisicién de un servicio, esto

permite a la empresa el poder encontrar y conocer clientes (p. 487).

Segun Salas y Mite (2017) citando a Petrella (2008), nos indica que la
importancia del marketing educativo y su relacion con la imagen corporativa

logran la fidelizacion pues las instituciones educativas deben de encontrar la
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manera de relacionarse con sus clientes logrando una retroalimentacion,
menciona a las universidades del siglo XXI en las necesidades que tienen estas
por complementar a sus estudiantes, docentes, egresados y a la comunidad de
esta manera pueden responder a las inquietudes y pedidos de este nicho de

mercado y logrando la fidelizacion de éstos.

Segun Rasheed & Abadi (2014), nos indican en su articulo “Impact of
service quality, trust and perceived valueon customer” en esta investigacion se
tomaron en cuenta tres factores, los cuales fueron la calidad que brindaba el
servicio, la confianza de los clientes y el valor percibido por los consumidores,
con su trabajo se concluyd que existia relacion entre la calidad del servicio y la

confianza y lealtad del cliente.

Geemberg. (2009), Nos da una definicién sobre la lealtad en donde la
define como el comportamiento positivo que tiene el cliente a lo largo del tiempo
para con una empresa o servicio, también menciona la importancia que es tener
un cliente leal o fiel ya que son estos los que se vuelven directamente defensores

y avales del servicio que se le brinda.

Cabana, Cortez, Vega & Cortez (2016), nos comentan que el objetivo
general de su investigacion consistio en realizar un analisis de la fidelizacién que
tiene los consumidores del servicio, se tomé como muestra al 54% de los
estudiantes de esta casa de estudio a la cual se realizaron 177 encuestas con
resultados en escala politbmicas. Concluyen que los estudiantes consideran la
clase de ensenanza que reciben, es por ello que la fidelidad hacia su carrera

debe estar representada por un perfecto aprendizaje.

Albujar (2016), refiere que su investigacion fue realizada a 81 clientes,
tuvo como objetivo general la fidelizacion de clientes y su influencia para lograr
el posicionamiento del negocio en estudio, el disefio de su trabajo de
investigacion es aplicado y no experimental de corte transversal, utilizando el
método inductivo, deductivo para su realizacion. Concluye que la botica
Issafarma debe continuar mejorando su forma de trabajo, se recomendo utilizar
mas publicidad, medios de comunicacion para que siga siendo la primera opcion

de compra ante la competencia.
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A continuacion, se presenta algunas teorias relacionadas al tema con

respecto a las variables y sus dimensiones:

Creacién de valor, incrementa la competitividad de las empresas es un
elemento principal que brinda a los miembros de la sociedad informacién de la
actividad que realizan las empresas y cual es su valor diferencial ante la
competencia. Se da por un intercambio comunicativo entre empresa y sociedad
para ello se utilizan las redes u otro elemento, de tal manera que el mensaje que
desea dar la empresa llegue a la sociedad o a un nicho especifico. La imagen
corporativa debe de contar con una expansion comunicacional, asi como el
protagonismo del emisor, la tecnologia en estos casos tiene un papel importante
pues por medio de ellos se llega a diferente publico, por medio de estos el
marketing boca a boca se promueve de manera rapida, pero es cada cliente
quien llega a tener un concepto o imagen unico de una empresa o un producto
(Caceres, 2018, p. 210). Costa et al. (2018), nos indica que las empresas han
cambiado, pues la identidad corporativa que tiene cada empresa es su valor
principal, pues partiendo de la marca se inicia la identidad de una empresa.
Marca educacional, la persona que esta directamente relacionada con la marca
educacional es quien ensefia conocimientos y valores a otros, en este caso los
profesores son la base principal de las instituciones ya que con su aporte los
clientes pueden satisfaces las necesidades educativas que tienen. La marca
educacional se puede medir de acuerdo a cada experiencia de los clientes segun
nos indica Boix et al. (2019). La marca educacional esta relacionada de manera
directa con la imagen de la empresa, la marca es representada por un nombre,
simbolo o disefio que sirve para poder identificar al producto o servicio que se
esta ofreciendo, la marca educacional es percibida por los consumidores que
usan o experimenta con el servicio, responsabilizando el compromiso que debe

cumplir como empresa para sus clientes esto nos refiere Vizcaino et al. (2018).

En cuanto a la comunicacién en la educacion, cuando las clases se llevan
a distancia es mas dificil que los alumnos estén motivados ya que la
comunicacién con su docente no se da de manera directa, es por ello que se
busca mejorar la calidad de la comunicacidon que los mensajes que se brindan
sea entendible, esto dara como resultado un vinculo directo a pesar de la

distancia entre el docente y el alumno. Segun Visser et al, (2019) la
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comunicacion en la educacion se debe de dar de manera motivacional de tal
manera que se cumplan los objetivos que se plantean. Barrientos & Ryan (2017),
nos mencionan que la comunicacion en la educacion es un acto que tiene como
finalidad el informar, transmitir un mensaje para luego emitir una respuesta, esto
se da por medio de un intercambio de dialogo principalmente, existen medios de
comunicacién social como la radio o television que actualmente realizan
propagandas y brindan informacion de la educacién que brindan algunas

instituciones educativas.

Mercado y segmentacion, la variedad de poblaciones en distintos estratos
sociales permite tener o realizar segmentaciones socioeducativas, esta nos
permite saber las desventajas educativas. Las caracteristicas que se pueden
apreciar de los alumnos o los padres de familia permiten saber si tienen acceso
a la educacion y la culminacion de estas, pues se tiene que analizar los distintos
grupos sociales; la autora enfatiza que la poblacion con menos recursos
econdémicos son las que sufren mayor discriminacion. Sassera et al. (2017) no
refiere que es por ello importante el analisis del segmento y mercado alrededor

de las instituciones educativas.

Segun Trejo, (2018), basandose en el juicio de los autores Bustos y
Becker nos dice que el mercado y segmentacién es la asociacion de un conjunto
de consumidores o clientes en un pequefo porcentaje las cuales poseen similitud
entre si, los cuales necesitan servicios o productos del sector educativo. De esta
manera es mas facil segmentar, pues se identifican las necesidades que tienen
los diversos tipos de clientes y asi realizar estrategias para cada uno de estos
nichos de mercado, sin la segmentacion seria muy dificil satisfacer a el mercado

educativo determinando a su publico objetivo.

Informacion del cliente, a los estudiantes y padres de familia se les
considera clientes externos a los cuales se debe conocer los requerimientos que
desean en el ambito educativo, asi como sus necesidades. Nos indican
Indacochea et al. (2018), que el personal de la institucion debe facilitar a los
clientes los tramites que estos necesiten, asi como las fechas para comunicarse
con los docentes para tener informacion del desarrollo académico de su menor

hijo, ya que el marketing interno, percibe las necesidades que tiene los clientes
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para poder cumplir con los objetivos trazados por la empresa, se debe tener las

estrategias definidas para ejecutarlas en caso se tenga alguna problematica.
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. METODOLOGIA



3.1 Tipo y diseno de investigacion

3.1.1 Enfoque de investigacion

Esta investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, segun Hernandez et al.
(2014), nos indican que una investigacion cuantitativa sirve para recolectar y
analizar los datos obtenidos de los resultados de las hipétesis para obtener una
medicion numérica seguida de un analisis estadistico, para ello se establecio
preguntas en relacion a la investigacion , de esta manera el resultado de las
encuesta permitié dar un resultado estadistico final, éste trabajo de investigacion
a su vez tiene un disefio no experimental por qué no se esta realizando ningun

cambio ni manipulacion a las variables (p. 4).
3.1.2 Tipo de investigacion

El tipo de investigacidén fue basica, porque se solo se uso la teoria ya
existente, con una unidad de analisis para contrastar la realidad con un conjunto
de hipétesis predefinidas, con la finalidad de aportar al conocimiento, pero no se
brindaron soluciones inmediatas. Segun Muntané (2010), nos dice que la
investigacién basica es aquella que se basa en un marco teorico y no sale de
este, ya que su finalidad es poder ayudar a incrementar los conocimientos

cientificos, pero no llevarlos a un ambito practico (p. 221).
3.1.3 Nivel de investigacion

El nivel de investigacion es correlacional simple. Segun Valderrama et al.
(2015), los estudios que son correlaciénales evaluan el nivel de sociedad entre

las variables para poder cuantificarlas y analizarlas (p. 45).
3.1.4 Diseio de investigacion

El diseno fue no experimental Segun Hernandez et al. (2014), en este
estudio no se manipulan ni cambian las variables solo se observan las
variaciones que se puedan realizar en su ambiente natural y de esa manera
poder analizarlos, para Hernandez et al. (2014), los disefios transversales se
utilizan para recoger datos en un momento especifico de esta manera se puede
fundamentar, estudiar y explicar la correspondencia existente a las variables

segun la investigacion (p. 152).
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3.2 Operacionalizacion de las variables

3.2.1 Marketing educativo.

De acuerdo a la definicidon conceptual: Gémez et al. (2019) Becker y
Bustos et al. (2009), definen que “el inicio de un perfecto Marketing educacional
es conocer verdaderamente el comportamiento que tiene la institucién para con
sus clientes, consumidores y entorno, ademas de realizar estrategias para
conseguirlas y diferenciarse de otras empresas que brinden el mismo servicio”
(p. 551).

La definicidon operacional: Esta variable sera medida por tres dimensiones

que con sus respectivos indicadores las cuales fueron:

Creacidén de valor: Imagen corporativa, Marca educacional, Productos
educacionales, Evolucion de la institucion, Servicios educacionales

Comunicacion en la educacién: Proceso  comunicativo,
Retroalimentacion.

Mercado y segmentacion: Numero de clientes que se relacionan con la
I.E.P., Cumplimento de las politicas de la institucién educativa, Necesidades y

deseos de los clientes.

3.2.2 Fidelizacion.

Alcaide et al. (2015) menciona que la fidelizacion compromete relacion
emocional entre empresa — cliente, esta va mas alla de mostrar tipos de calidad
ya sea interna o externa de los servicios que ofrece la empresa a sus clientes.
Alcaide realiza un esquema llamado el trébol de la fidelidad en el cual cada pétalo
de dicho trébol es un capitulo de su libro que si se realiza y ejecuta de una

manera 6ptima logras la fidelizacién de clientes para tu empresa (p. 18-21).

La definicién operacional: La variable tuvo medicién con la ayuda de un
cuestionario, las preguntas tenian una escala ordinal de tipo Likert y fueron

formuladas en base de cuatro dimensiones.
Las dimensiones con sus respectivos indicadores fueron:

Informacion del cliente: Frecuencia de asistencia de clientes, Carterizaciéon de

clientes, Abandono educativo.



Marketing interno: Calidad interna, Calidad externa.

Experiencia del cliente: Buen trato y dialogo continuo.

¢ Incentivos y privilegios: Programas de fidelizacion.

3.3 Poblacién, muestra y muestreo

La poblacion de esta investigacion fue finita, es decir que esta conformada
por un numero determinado de clientes (padres de familia) que contratan los
servicios la |.E.P. Children’s School Private. Segun Hernandez et al. (2014)
menciona que la poblacién es el conjunto de hechos que conciertan con algunas
caracteristicas, asimismo las poblaciones deben ubicarse visiblemente alrededor

de los elementos del contenido, en un solo lugar y tiempo (p. 235).

Segun Hernandez et al. (2014), la poblacion se puede definir como el total
de los casos que concuerdan con algunas especificaciones (p.174). Para este
trabajo de investigacion, la poblacion esta determinada por los 46 clientes que
tienen a sus menores hijos de manera diaria estudiando virtualmente en la

institucion educativa.

Segun Hernandez et al. (2014), define el censo para lograr utilizarlo como
una unidad de analisis que se hace efectiva a toda la poblacién objetiva, ya que
la poblacién es pequena (p. 172). La totalidad de la muestra censal seran los 46
clientes que es este caso son los padres de familia de la institucion, cuyos nifios
estan estudiando de manera virtual por medio de plataformas dada esta
coyuntura por la pandemia ocasionada por el virus COVID 19 que se esta dando
a nivel mundial. Las edades de los clientes de la |.E.P. oscilan entre los 25 a 35

anos.

3.4 Técnica e instrumento de recoleccion de datos
3.4.1 Técnica

Para este trabajo de investigacion la técnica utilizada fue la encuesta, ya
que por medio de ella se reune informacién. Segun Naupas (2014), “la finalidad
de la encuesta es recopilar informacion para poder verificar las hipotesis que se

platearon en el trabajo”.
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3.4.2 Instrumento

El instrumento que se utilizé para esta investigacion es el cuestionario, por
medio del cual se logra reunir la informacién mediante preguntas propuestas
para determinar relacion entre las variables marketing educativo y fidelizacién de
la I.E.P Children’s School Private S.A.C, Puente Piedra 2019. Para el autor
Espinoza (2017) citando a Alfaro, Garcia, Hernandez y Molina (2006), el
cuestionario es la sucesion estructurada de la reunion de informacion que se
realiza a base de una serie de preguntas” (p. 31.), este cuestionario se realiz6 a
los padres de familia de la |.E.P. Children’s School Private, el cuestionario consto
de 33 preguntas, 19 para la primera variable y 14 para la segunda variable,
ambas tuvieron una escala tipo Likert con cinco opciones que iban desde

totalmente de acuerdo hasta totalmente en desacuerdo.

3.4.3 Validez
Hernandez et al. (2014) refiere que: “la validez precisa el grado que un
instrumento mide realmente la variable que pretende medir”, la técnica que se

considero para la validez fue el criterio de los expertos a los cuales se les brindo

La técnica que se considera para la validez es el criterio de los expertos a
los cuales se les brindo una herramienta de forma individual a ser evaluada de
forma objetiva, estos cuatro expertos contaban indudablemente con

conocimientos sobre ambos temas.

Para Urrutia et al. (2014), la validez del contenido expuesto procura

instaurar que los items planteados aprueban el contenido que se desea medir.

La validez porcentual del instrumento por juicio de expertos en la primera
variable marketing educativo fue de 94%, obteniendo una calificacion excelente
(94% - 100%). De la misma manera, la validez porcentual del instrumento por
juicio de expertos en la segunda variable fidelizacion fue de 93%, obteniendo

una calificacion excelente (93% - 100%). (Ver detalle en el anexo N° 7).

3.4.4 Confiabilidad

Para realizar la confiabilidad del instrumento se hizo uso del Programa
Estadistico IBM SPSS, de esta forma se logré medir el grado de fiabilidad de la
consistencia de cada uno de los items mencionados. Para determinar ese grado

confiable se utilizé el método estadistico Alfa de Cronbach.
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Valderrama (2015) nos dice que la confiabilidad de un instrumento se
decide por medio del resultado del Alfa de Cronbach, a partir de los datos que
se obtuvo de la prueba piloto realizada. De la misma manera se demuestra que
el Alfa de Cronbach nos ayudé a determinar el grado de uniformidad que hay

entre las preguntas que se realizaron en la encuesta (p. 218).
Tabla 1

Recomendaciones para evaluar el alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach Consistencia interna
a=0.9 Excelente
09>020.8 Bueno
0.8>a0=z=0.7 Aceptable
0.7>0=20.6 Cuestionable
06>a020.5 Pobre
0.5>a Inaceptable

Nota. (George y Mallery, 2003, p. 231).

Segun los resultados que se obtuvieron por el Alfa de Cronbach, hubo una
fiabilidad de 0,984, lo cual indicé que el coeficiente de Alfa de Cronbach fue
excelente, por ello, el instrumento fue confiable y podia ser aplicado. (Ver detalle

en el anexo N° 8).

3.5 Procedimiento

Se registraron trabajos previos sobre el marketing educativo, asi como de
fidelizacion, de esta manera se seleccionaron los antecedentes; se utilizé para
ello libros, articulos que brinden un enfoque para desarrollar el marco teérico, se
basé en ello para poder realizar la operacionalizacion de las dos variables que
se presentan del presenten trabajo de investigacion. Con todos estos elementos
se pudo realizar el instrumento que en este caso fue la encuesta que procedio a
ser validada, resultando confiable las 33 preguntas que se formularon en este
cuestionario, la encuesta se realiz6 a los padres de familia de la |.E.P Children’s
School Private para luego ser organizada y plasmada en una base de datos en
Excel y posteriormente al programa estadistico IBM SPSS. Por medio de este
programa estadistico se puede verificar la informacién que se tienen de las
encuestas acerca del marketing educativo y fidelizacion para poder obtener el
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grado de fiabilidad de estas. Con la reunion de toda la informacion y los
resultados obtenidos, se procede a realizar la contrastacion de las hipotesis, para
brindar de esta manera las conclusiones y recomendaciones respectivas para la

institucion educativa.

3.6 Método de analisis de datos
En el presente trabajo de investigacion se hace uso de dos tipos de
estadisticas, la descriptiva e inferencial con el propdsito de determinar el grado

de confiabilidad y validez del estudio.

Segun Quezada (2010), “En toda investigacion se debe de considerar los

métodos de analisis de datos con el fin de tener resultados confiables”.

Asi mismo Llinas y Rojas (2015), nos habla sobre la estadistica descriptiva
afirmando que: “se crea de métodos que utilizan técnicas que tengan la finalidad

de recolectar, interpretar y analizar datos”.

Se utilizé el programa estadisticos IBM SPSS los resultados se
presentaron en una tabla de doble entrada de manera numérica y a su vez
porcentual para evaluar el comportamiento de las dos variables de estudio a

través de un analisis descriptivo.

También se utilizé la estadistica inferencial que se plasman a través de
las pruebas de correlacion de Spearman como no los comentan en sus
investigaciones Ruiz, Miranda y Villasis (2017), quienes la definen como el
elemento en la cual se pueden fabricar conclusiones partiendo de las pruebas

que se realizan con los datos obtenidos en la poblacion de estudio (p. 17).

Para esta investigacion se aplicé el Rho de Spearman, segun nos indica
Diaz et al. (2014) “el Rho Spearman es no paramétrico ya que los estimadores

muéstrales no son representativos de los parametros de la poblacion”.

3.7 Aspectos éticos

El resultado de este trabajo de investigacién se realiz6 con fines
académicos, respetando la propiedad intelectual e identidad de las personas que
participaron de manera libre sin coaccionarlas u obligandolas a responder. Esta

investigacién cumple con la ética profesional y las normas segun el manual APA,
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igualmente con el nivel de similitud, conceptos e informacion que se acoplaron a

la investigacion.

Con respecto a la originalidad y autenticidad de la informacién adquirida
se afirma que los datos obtenidos son reales y fieles a la propia naturaleza de

investigacion sin tener ningun tipo de variacién o manipulacion.
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IV. RESULTADOS



4.1 Estadistica descriptiva
4.1.1 Caracterizacion de la muestra
Figura 1

Género de los encuestados

69,6

= Masculino Femenino

Nota. Elaboracién propia.

En esta figura se pudo apreciar que el 69.6 % de los encuestados son mujeres

mientras que el 30.4% son varones.
Figura 2

Edad de los encuestados

100,0

91,3%

90,0
80,0
70,0
60,0
50,0
40,0
30,0

20,0
8,7%

De 25 a 35 afios De 36 a 46 afios

10,0

0,0

Nota. Elaboracion propia.
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Se pudo percibir en esta figura que, los encuestados en su mayoria oscilaban
entre 25 a 35 afios, con un porcentaje del 91.3% mientras que hubo una minoria

del 8.7% que oscilaban entre 36 a 46 afos.

4.1.2 Estadisticos descriptivos de la creacion de valor

Figura 3

Creacioén de Valor

Estaba de acuerdo que la institucion contara con
servicios de guarderia para los nifios de educacion...

La institucion estaba a la vanguardia en educacion
de calidad.

La institucion dosificaba de manera éptima el
tiempo que debia de tener cada materia para sus...

Estaba de acuerdo con el material educativo con el
que trabajaba la institucion.

La institucion fomentaba la participacion en sus
actividades pedagdgicas.

La institucion fomentaba valores en los alumnos.

La institucion tenia una buena reputacién en el
distrito de Puente Piedra.

La institucién le proyectaba confianza.

0% 20% 40% 60% 80% 100%  120%

B Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
B Ni de acuerdo, ni en desacuerdo B De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracion propia.

Se pudo percibir con respecto a la creacion de valor que los padres de familia
estan en un 100% de acuerdo en que I.E.P. estaba a la vanguardia en educacion,

asi como que dosificaba de manera 6ptima el tiempo para cada clase.

27



4.1.3 Estadisticos descriptivos de la comunicacién en la educaciéon

Figura 4

Comunicacion de la educacion

Cree que el dialogo para la institucién era clave...
La institucion respondia en corto tiempo a sus...
Tenia informacién del avance de las clases de su...

La institucion mantenia una comunicacion...

La institucién brindaba apoyo por medio de las...

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

W Totalmente en desacuerdo En desacuerdo
M Ni de acuerdo, ni en desacuerdo B De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracion propia.

Con respecto a la comunicacion en educacion los padres de familia no estan de
acuerdo ni en desacuerdo que la institucion responde sus consultas en un corto

tiempo.
4.1.4 Estadisticos descriptivos de mercado y segmentaciéon
Figura 5

Mercado y segmentacion

De acuerdo

Totalmente en desacuerdo

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M Para usted la institucién tenia un ambiente tranquilo y sin problemas para su
nifo.
Conocia usted directamente a una autoridad de la institucidn la cual le brindaba
confianza para resolver sus dudas.

M Sabia de la existencia de normas que designa la institucién.

B Conocia el reglamento escolar de la institucion.

Estaba conforme con el pago que realizaba por el servicio adquirido.

Nota. Elaboracién propia.
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Con respecto al mercado y segmentacion que los padres de familia estan en un
100% de acuerdo en que no conocian el reglamento escolar de la |.E.P. asi

mismo un 50% de los encuestados conocia a alguna autoridad del colegio.
4.1.5 Estadisticos descriptivos de la informacion del cliente
Figura 6

Informacién del cliente

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Asistia a las reuniones que indicaba la institucién.

Cree que escoger a la I.LE.P CHILDREN’S SCHOOL PRIVATE fue la mejor opcién en educacion
para sus nifos.

B Consideraba que los fines de semana eran mas factibles para que la institucién se contacte con
ustedes.

B Consideraba que la educacidn que recibia su hijo era mejor que en otras instituciones
educativas.

Nota. Elaboracioén propia.

Se pudo percibir de acuerdo a lo encuestado que en la informacion del cliente
estuvieron 100% totalmente de acuerdo al momento de escoger la I.E.P para
contar con el servicio educativo para sus nifios, asi también que el 50% de
padres de familia estarias de acuerdo que los fines de semana es mas factible

que la I.E.P. se comunique con ellos.
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4.1.6 Estadisticos descriptivos del marketing interno

Figura 7

Marketing interno

Totalmente de acuerdo [ NNENEGEE

De acuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
M Estaba de acuerdo que la institucién tenia una buena plana docente.
La institucién cumplia con los compromisos que ofrecié al momento de la matricula antes que
se iniciara la postergacion de clases a nivel nacional por el Covid19.

B Consideraba que la institucion tenia la mejor infraestructura a comparacién de otros colegios
de la zona en lo que concierne a educacidn inicial.

Nota. Elaboracioén propia.

Se pudo percibir con respecto marketing interno que los padres de familia estan
en un 100% ni de acuerdo ni en desacuerdo con el cumplimiento de los
compromisos que ofrecia la I.E.P. pero si el 60% de padres de familia estaba

conforme con la plana docente con la que cuenta el colegio.

4.1.7 Estadisticos descriptivos de la experiencia del cliente

Figura 8

Experiencia del cliente

Totalmente de acuerdo

De acuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B La institucion brindaba el servicio que ofrecia de manera amable.

La institucion trataba en todo momento de brindar informacion sobre los avances de su menor
hijo.

M Para usted la institucién era la mejor opcidn educativa en su zona antes que ocurra esta
pandemia del Covid19.
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Nota. Elaboracion propia.

Con respecto a la experiencia con el cliente, los padres de familia estaban en un
100% totalmente de acuerdo que la I.E.P. era antes de la pandemia el mejor
colegio de la zona, solo un 35 % estaba de acuerdo que el servicio educativo

que se ofrecia se daba de manera amable.

4.1.8 Estadisticos descriptivos de los incentivos y privilegios

Figura 9

Incentivos y privilegios

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo’ nien desacuerdo _ _

Totalmente en desacuerdo

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
M Para usted la institucion cumplia con las normativas que requeria el MINEDU.

La institucién apreciaba y brindaba algun incentivo por sus pagos puntuales.

M La institucidn le brindaba promociones y descuentos en matriculas anticipadas a las fechas de pago
normal.

Nota. Elaboracion propia.

Se pudo percibir con respecto a los incentivos y privilegios que los padres de
familia estan en un 63% en desacuerdo que la I.E.P. le brindaba promociones y

descuentos en matriculas anticipadas.
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4.2 Estadistica inferencial

Para poder interpretar las hipétesis se debe tener en cuenta el grado de relacién

segun el coeficiente de correlacion Rho de Spearman.
Tabla 2

Grado de relacion segun coeficiente de correlacion

RANGO RELACION
-0.91a-1.00 Correlaciéon negativa perfecta
-0.76 a 0.90 Correlacién negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacién negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacién negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil

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

Nota. Elaboracion propia.

4.2.1 Pruebas de normalidad

HO: Los datos presentan una distribuciéon normal.
H1: Los datos no presentan una distribucién normal.

e Sila significancia < 0.05 se acepta la H1.

¢ Sila significancia > 0.05 se acepta la HO.
Tabla 3

Pruebas de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov®@ Shapiro-Wilk

Estadistico Gl Sig. Estadistico al Sig.

Marketing 0,325 46 0,000 0,745 46 0,000

educativo

32



Fidelizacion de 0,332 46 0,000 0,767 46 0,000

clientes

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota. Elaboracion propia — IBM SPSS.
Como la muestra fue de 46 clientes y es menor a 50, se analizara Shapiro-Wilk.
Debido a que la significancia < 0.05, se acepta la H1, que indica que los datos
no siguen una distribucion normal, por ende, el estadistico que se trabajara es la
correlacion no paramétrica Rho de Spearman.
4.2.2 Prueba de hipétesis general

e Sila significancia es = 0.05, se acepta la hipotesis nula.

e Sila significancia es < 0.05, se acepta la hipétesis alterna.

HO: No existe relacidon entre el marketing educativo y la fidelizacién de clientes
de la I.E.P Children’s School Private S.A.C, Puente Piedra 2020.

H1: Existe relacion entre el marketing educativo y la fidelizacion de clientes de la
I.E.P Children’s School Private S.A.C, Puente Piedra 2020.

Tabla 4

Correlacion entre marketing educativo y fidelizacién de clientes

Correlaciones

Marketing Fidelizacion

educativo de clientes
Rho de Marketing Coeficiente de correlacion 1,000 0,135
Spearman educativo Sig. (bilateral) . 0,371
N 46 46
Fidelizacion de Coeficiente de correlacion 0,135 1,000

clientes Sig. (bilateral) 0,371

N 46 46

Nota. Elaboracion propia — IBM SPSS.
La sig. es 0,371 > 0,05, por lo tanto, se acepta la hipotesis nula, la cual menciona
que el marketing educativo no se relaciona de manera significativa con la

fidelizacién de clientes.

4.2.3 Prueba de hipoétesis especifica 1
HO: No existe relacion entre la creacion de valor y la fidelizacion de clientes de
la I.E.P Children’s School Private S.A.C, Puente Piedra 2020.
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H1: Existe relacidon entre la creacion de valor y la fidelizacion de clientes de la
|.E.P Children’s School Private S.A.C, Puente Piedra 2020.
Tabla 5

Correlacion entre creacion de valor y fidelizacion de clientes

Correlaciones

Creacion de Fidelizacion

valor de clientes
Rho de Creacion de valor Coeficiente de correlacion 1,000 0,135
Spearman Sig. (bilateral) . 0,371
N 46 46
Fidelizacion de Coeficiente de correlacion 0,135 1,000

clientes Sig. (bilateral) 0,371

N 46 46

Nota. Elaboracion propia — IBM SPSS.
La sig. Es 0,371 > 0,05, por lo tanto, se acepta la hipotesis nula, la cual menciona
que la creacion de valor no se relaciona de manera significativa con la

fidelizacién de clientes.

4.2.4 Prueba de hipétesis especifica 2

HO: No existe relacién entre la comunicacion en la educacion y la fidelizacion de
clientes de la I.E.P Children’s School Private S.A.C, Puente Piedra 2020.

H1: Existe relacidon entre la comunicacion en la educacion y la fidelizacion de
clientes de la |.E.P Children’s School Private S.A.C, Puente Piedra 2020.

Tabla 6

Correlacién entre comunicacion en la educacion y fidelizacion de clientes

Correlaciones

Comunicacion en Fidelizacion

la educacion de clientes
Rho de Comunicacion Coeficiente de correlacion 1,000 -0,451"
Spearman en la educacion Sig. (bilateral) . 0,002
N 46 46
Fidelizacion de Coeficiente de correlacion -0,451™ 1,000

clientes Sig. (bilateral) 0,002

N 46 46

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

Nota. Elaboracion propia — IBM SPSS.
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La sig. es 0,002 < 0,05, por lo tanto, se acepta la hipdtesis alterna, la cual

menciona que la comunicacion en la educacion se relaciona de manera

significativa con la fidelizacidn de clientes. Ademas, el coeficiente de correlacion

del Rho Spearman de -0,451 indica que existe una correlacion negativa media.

4.2.5 Prueba de hipoétesis especifica 3

HO: No existe relacion entre la el mercado y segmentacion con la fidelizacion de
clientes de la |.E.P Children’s School Private S.A.C, Puente Piedra 2020.
H1: Existe relacién entre la el mercado y segmentacién con la fidelizacién de
clientes de la I.E.P Children’s School Private S.A.C, Puente Piedra 2020.

Tabla 7

Correlacion entre mercado y segmentacion y fidelizacion de clientes

Correlaciones

Mercado y Fidelizacion
segmentaci de clientes
on
Rho de Mercado y Coeficiente de correlacion 1,000 0,135
Spearman segmentacion Sig. (bilateral) 0,371
N 46 46
Fidelizacion de Coeficiente de correlacion 0,135 1,000
clientes Sig. (bilateral) 0,371

N 46 46

Nota. Elaboracion propia — IBM SPSS.

La sig. es 0,371 > 0,05, por lo tanto, se acepta la hipotesis nula, la cual menciona

que el mercado y segmentacion no se relaciona de manera significativa con la

fidelizacién de clientes.
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V. DISCUSION



En los resultados en cuanto a la hipdtesis general se pudo observar que
no existe una relacién significativa entre marketing educativo y fidelizacion de la
I.E.P. Children’s School Private S.A.C, Puente Piedra 2020, ya que su nivel de
significancia fue de 0,371 > 0,05 indicando que existe una correlacion negativa
media aceptandose la hipotesis nula.

Se halla concordancia con Gémez et al. (2019) quien nos menciona que
el marketing educativo y el servicio ofrecido no solo son aplicable en los colegios
y que todo viene a ser marketing netamente; las variables de este estudio se
desarrollan en el sector educativo, sin embargo, en este caso se identificé que
no existe relacion entre el marketing educativo y la fidelizacion.

Estos resultados no concuerdan con lo referido por Duque et al. (2017),
quienes nos refieren programas que fomenten la fidelizacién o lealtad de los
clientes para con la empresa, sin embargo en este caso no esta vinculada con la
atencion que sus clientes reciben por parte de la |.E.P. Children’s School Private,
por otro lado el hallazgo importante hace referencia al marketing educativo, ya
que la institucién fomentaba valores en el alumnado, mantenia comunicacion
constante sobre el desarrollo de los nifios, asi como un ambiente tranquilo y sin
problemas, a pesar de esta coyuntura por la que estamos atravesando por la
pandemia mundial del covid-19.

La |.LE.P. académicamente esta trabajando con material educativo de
editorial reconocida, por ello los padres de familia estan conforme con el pago
que se realiza por este servicio, pero podemos observar que la mayoria de
entrevistados esta en desacuerdo con la amabilidad con la que se referian a ellos
la parte administrativa de la I.E.P., asi como también estaban en desacuerdo con
que la institucion no brindara algun incentivo por sus pagos puntuales.

Esto quiere decir que la parte administrativa no se compenetra con los
clientes, por ello no se pueda tener un mejor control o empatia de la |.E.P. para
con los padres de familia esto impide lograr la fidelizacién de los clientes.

Se encontro relacion con Reynoso et al. (2017), quienes nos mencionan en
su investigacion que existen estrategias de marketing que van designados al
sector educativo basandose en una vision humanista, de esta manera también
la I.LE.P Children’s School Private desea lograr el aumento de matriculas para los

diferentes grados académicos con los que cuenta el plantel.
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De la misma manera la primera hipotesis especifica nos indica que no
existe relacion entre la creacion de valor y la fidelizacion de clientes de la |.E.P
Children’s School Private S.A.C, Puente Piedra 2020, ya que su nivel de
significancia es de 0,371 >0,05 aceptandose también la hipotesis nula, estos
resultados se hallan diferente a lo mencionado por Salas et al. (2017) quienes
no refieren la importancia del marketing educativo y su relacién con la creacion
de valor o imagen corporativa, que en el caso de la |.E.P no se cumple, ya que
la creacion de valor con la que cuenta la institucion no logra conectarse con la
fidelizacion que deberian de tener los padres de familia por la parte
administrativa.

Los padres de familia no tienen una buena percepcion del area
administrativa del centro educativo, pero si reconocen la buena ensefianza por
parte de la plana docente. Es decir, no tienen la misma opinion o percepcién del
trato con el area administrativa para recomendar el colegio cuando le pregunta
por esa area, por ello es mas dificil poder lograr una fidelizacion de los clientes,
esto conlleva a realizar estrategias de fidelizacion para con los padres de familia
y comunidad. Por lo tanto, bajo lo mencionado anteriormente y al analizar los
resultados, se afirmara que la creacién de valor y fidelizacién en la |.E.P.
Children’s School Private S.A.C, Puente Piedra 2020, mientras no se ejecuten
0 tengan claras las estrategias por parte del area administrativa seguiran con la
desercion de alumnado, esto abre un camino aun mas ambiguo para direccionar
a la fidelizacién de los clientes, bajo el criterio que puede llevar el Marketing
educativo y fidelizacion en la |.E.P. Children’s School Private S.A.C, Puente
Piedra 2020.

Para la segunda hipoétesis especifica se halla también una diferencia entre
comunicacion en la educacion y fidelizacion, segun Rasheed et al. (2014), nos
indican en su articulo “Impact of service quality, trust and perceived valueon
customer”, que deciden tomar en cuenta tres factores, los cuales fueron la
calidad en el servicio, la confianza de los clientes y el valor percibido por los
consumidores, su trabajo se concluyd que existia relacion entre la calidad del
servicio, la confianza y lealtad del cliente, sin embargo en este caso solo se
acepta una correlacion negativa media ,por qué se obtuvo que la relacion de la

comunicacién en la educacion y la fidelizacion tuvo significancia de 0,002 < 0,05.
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La tercera hipotesis especifica acepta la hipétesis nula, ya que no hay
relacion entre el mercado y segmentacion con la fidelizacion de clientes, en este
caso los padres de familia, tampoco no existe relacion significativa entre el
mercado y segmentacion con la fidelizacion en la |.E.P. Children’s School Private
S.A.C, Puente Piedra 2020, se hace notar que no existe relacion entre el
mercado y segmentacién con la fidelizacion del cliente de la |.E.P Children’s
School Private. Tal cual nos indica Garcia et al. (2017), en su investigacién de
calidad y fidelidad del cliente tuvo como objetivo segmentar a los clientes segun
la percepcién de calidad y fidelidad.

Para esta tercera hipotesis especifica también Sassera et al. (2017) nos
refiere la importancia del mercado y segmentacion, asi como conocer los
estratos sociales donde se desarrollan esta variedad de poblaciones en distintos
estratos sociales, permitiendo conocer sobre las desventajas educativas,
ademas para Trejo et al. (2018), el mercado y segmentacion es un conjunto de
consumidores o clientes en un pequefio porcentaje que tienen semejanza entre

ellos y que necesitan servicios del sector educativo.

Con estos resultados podemos afirmar que los padres de familia a nivel
del marketing educativo que se da por medio de la plana docente hacia el
alumnado es satisfactoria, sin embargo en cuanto a la fidelizacion de los clientes
hay un déficit por no logran conectar con los padres de familia, el area
administrativa no logra captar su atencion o responder de manera rapida las
inquietudes que tienen los padres y la comunidad, no brindan una buena
experiencia , tienen fallas en el trato y dialogo continuo con ellos. Los padres de
familias con los que cuenta actualmente el colegio en su mayoria son por la
educacion brindada por sus tutoras, eso es en mayoria lo que hace prevalecer

las pocas matriculas con las que se cuenta por esta coyuntura.
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VI.

CONCLUSIONES
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. Se concluye que no existe una relacion significativa entre el marketing
educativo y la fidelizacién de clientes de la |.E.P Children’s School Private
S.A.C, Puente Piedra 2020. La sig. 0,371 > 0,05, por lo tanto, se acepta
la hipotesis nula. Por ende, no es de vital importancia que se aplique el

marketing educativo para que se genere la fidelizacion de clientes.

. Se concluye que la creacion de valor no se relaciona de manera
significativa con la fidelizacion de clientes de la |I.E.P Children’s School
Private S.A.C, Puente Piedra 2020, ya que la sig. 0,371 > 0,05, por lo

tanto, se acepta la hipotesis nula.

. Se concluye que la comunicacion en la educacion se relaciona de manera
significativa con la fidelizacion de clientes de la I.E.P Children’s School
Private S.A.C, Puente Piedra 2020, con un coeficiente de correlacién del
Rho Spearman de -0,451 indica que existe una correlacion negativa

media.

. Se concluye que el mercado y segmentacion no se relaciona de manera
significativa con la fidelizacion de clientes de la |.E.P Children’s School
Private S.A.C, Puente Piedra 2020, ya que la sig. 0,371 > 0,05, por lo

tanto, se acepta la hipotesis nula.
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VI. RECOMENDACIONES



1.

Se recomienda ejecutar un plan de marketing educativo, donde se tenga
en una base de datos a los padres de familia, asi también como las
necesidades y deseos que tienen estos, de tal manera que se cree una
retroalimentacién entre las personas del area administrativa de la |.E.P.
Children’s School Private y los padres de familia, este sera desarrollado
entre los meses de diciembre y febrero del 2021.

Se recomienda manejar estrategias de fidelizacion para mantener a los
clientes con los que se cuentan y estos sean referentes para captar nuevo
alumnado, dichas estrategias de fidelizacién deberan ser planteadas
hasta octubre del 2020, para que se puedan aplicar desde el mes de
diciembre del 2020 a febrero 2021.

Se recomienda a la |.E.P. Children’s School Private brindar cada dos
meses via ZOOM escuela de padres con temas alusivos a esta coyuntura,
de esta manera ayudar a los padres de familia a entender y saber cémo
llegar a sus menores hijos, uno de los temas importantes a tratar sera el
estrés familiar, con ello la satisfaccion ¢ lealtad de la institucion hacia los
padres de familia tendra un reflejo positivo en cuanto a la fidelizacion del
cliente.

Se recomienda actualizar la base de datos y cartera de clientes para poder
enviar informacién personalizada de los servicios que la I.E.P Children’s
School Private dispondra para los padres de familia y docentes, de esta
manera recaudar informacién sobre la percepcion que estos tienen del
servicio brindado, a desarrollar desde agosto hasta culminacion del afio

escolar 2020 con la informacion con que se cuente.
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Anexo N°3

Tabla 8

Matriz de operacionalizacion de las variables

DEFINICION DEFENICION ESCALA DE

VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES MEDICION

Gémez, Ferre y |Esta variable Imagen corporativa

Arrubla et al. (2019) | serd medida por Creacion de Marca educacional

citando a Becker y |tres valor Productos educacionales

Bustos (2009) | dimensiones Evolucion de la institucion

Modelos de | que son: Servicios educacionales

mercadeo relacional | Creacion de Comunicacion Proceso comunicativo
Marketing en educacion: | valor, en la educacion
educativo. articulaciéon con el | Comunicacion Retroalimentacion

docente universitario. en la educacion, Ordinal

Asi mismo, aspectos
como la
competitividad hacen
que las
universidades tengan
alternativas

sostenibles (p. 543)

Mercado y

segmentacion.

Mercado y

segmentacion.

Numero de clientes que se

relacionan con la |.E.P.

Cumplimento de las politicas

de la institucidon educativa.

Necesidades y deseos de los

clientes.




Fidelizacion

Alcaide (2015)
menciona que la
fidelizacion compromete
relacion emocional entre
empresa — cliente, esta
va mas alla de mostrar
tipos de calidad ya sea
interna o externa de los
servicios que ofrece la
empresa a sus clientes.
Alcaide

esquema

realiza un
llamado el
trébol de la fidelidad en
el cual cada pétalo de
dicho

capitulo de su libro que

trébol es un

si se realiza y ejecuta de
una manera Optima
logras la fidelizacion de
clientes para tu empresa

(p. 18-21).

La variable fue
medida con la
ayuda de un
cuestionario,
con preguntas
que tenian una
escala ordinal
de tipo Likert y
que fueron
formuladas en
base a tres
dimensiones:
Marketing
interno,
Experiencia del
cliente,
Incentivos y

privilegios.

Marketing

interno

Calidad interna

Calidad externa

Experiencia del

cliente

Buen trato y dialogo continuo

Incentivos y

privilegios

Programas de fidelizacion

Ordinal

Nota. Elaboracion propia.




Anexo N°4
Tabla 9

Cuestionario de marketing educativo y fidelizacion

Buenos dias / tardes padres de familia se procede a realizar una serie de preguntas para poder saber de qué manera el
marketing educativo se relaciona con la fidelizacién de los clientes en la I.E.P Children’s School Private.

Responda a las preguntas segun lo que considera usted que presentaba la LE.P
CHILDREN’S SCHOOL PRIVATE antes de la pandemia por el COVID19, esperamos sus

respuestas de manera objetiva y sincera, gracias.
Por favor marcar con una X la respuesta de acuerdo a tu percepcion.

DATOS GENERALES

1.Género 3.Edad
Masculino 1 25-35 afios (1)
36-46 afos (2)
Femenino 2 47- 60 afios (3)
Escala
Totalmente Desac r:li de acuerdo / De Totalmen
MARKETING EDUCATIVO desa?::erdo uerdo Ni en desacuerdo acuerdo ;t:
acuerdo
1 | La institucion le proyectaba confianza. 1 2 3 4 5
La institucion tenia una buena reputacion en el distrito de 1 2 3 4 5
Puente Piedra.
3 | Lainstitucion fomentaba valores en los alumnos. 1 2 3 4 5
La institucion fomentaba la participacion en sus actividades 1 2 3 4 5
4 | pedagogicas.
Estaba de acuerdo con el material educativo con el que 1 2 3 4 5
5 | trabajaba la institucién.
La institucién dosificaba de manera 6ptima el tiempo que 1 2 3 4 5
6 | debia de tener cada materia para sus nifios.
7 | Lainstituciéon estaba a la vanguardia en educacién de 1 2 3 4 5
calidad.
Estaba de acuerdo que la institucion contara con servicios de 1 2 3 4 5
8 | guarderia para los nifios de educacion inicial.
La instituciéon brindaba apoyo por medio de las auxiliares en 1 2 3 4 5
9 | la realizacion de tareas a sus alumnos.
La institucion mantenia una comunicacién constante con 1 2 3 4 5
10 | usted sobre el desarrollo de su menor hijo.
11 | Tenia informacién del avance de las clases de su nifio. 1 2 3 4 5
12 | Lainstitucién respondia en corto tiempo a sus consultas. 1 2 3 4 5
Cree que el dialogo para la institucion era clave para 1 2 3 4 5
13 | resolver conflictos que podia tener usted o su nifio en la
I.E.P.
Para usted la institucidn tenia un ambiente tranquilo y sin 1 2 3 4 5
14 | problemas para su nifo.
Conocia usted directamente a una autoridad de la institucion 1 2 3 4 5
15 | la cual le brindaba confianza para resolver sus dudas.
16 | Sabia de la existencia de normas que designa la institucion. 1 2 3 4 5
17 | Conocia el reglamento escolar de la institucion. 1 2 3 4 5




Estaba conforme con el pago que realizaba por el servicio 1 2 3 4 5
18 | adquirido.
El servicio que brindaba la institucién satisfacia las 1 2 3 4 5
19 | necesidades educativas para su menor hijo.
Escala
FIDELIZACION el | o || el | s | e
acu[::do
20 | Asistia a las reuniones que indicaba la institucion. 1 2 3 4 5
Cree que escoger a la I.E.P CHILDREN'S SCHOOL 1 2 3 4 5
21 | PRIVATE fue la mejor opcion en educacién para sus
nifnos.
Consideraba que los fines de semana eran mas 1 2 3 4 5
22 | factibles para que la institucion se contacte con
ustedes.
Consideraba que la educacién que recibia su hijo era 1 2 3 4 5
23 | mejor que en otras instituciones educativas.
Hubiera abandonado la institucion por problemas 1 2 3 4 5
24 | econdmicos antes de buscar solucion con el area
administrativa.
25 | Estaba de acuerdo que la institucién tenia una buena 1 2 3 4 5
plana docente.
26 | La institucién cumplia con los compromisos que 1 2 3 4 5
ofrecio al momento de la matricula antes que se
iniciara la postergacion de clases a nivel nacional por
el Covid19.
27 | Consideraba que la institucion tenia la mejor 1 2 3 4 5
infraestructura a comparacion de otros colegios de la
zona en lo que concierne a educacion inicial.
28 | La institucidn brindaba el servicio que ofrecia de 1 2 3 4 5
manera amable.
29 | La institucion trataba en todo momento de brindar 1 2 3 4 5
informacion sobre los avances de su menor hijo.
30 | Para usted la institucion era la mejor opcién educativa 1 2 3 4 S
en su zona antes que ocurra esta pandemia del
Covid19.
31 | Para usted la institucion cumplia con las normativas 1 2 3 4 5
que requeria el MINEDU.
32 | La institucion apreciaba y brindaba algun incentivo por 1 2 3 4 5
sus pagos puntuales.
33 | La institucion le brindaba promociones y descuentos 1 2 3 4 5

en matriculas anticipadas a las fechas de pago normal.

Nota. Elaboracién propia.

iMuchas gracias por su colaboracién!




Anexo N°5
Tabla 10

Matriz de consistencia

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES Y DISENO DE LA POBLACION Y
] DIMENSIONES INVESTIGACION MUESTRA
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DISENO DE POBLACION
GENERAL GENERAL GENERAL . INVESTIGACION
VARIABLE 1: La totalidad de la
; Existe relacion Determinar la | Analizar la relacion i .
¢ Marketin
entre el marketing relacion que existe | entre el marketing educativg Elt di tpresente poblacion fueron los 46
educativo y la entre el marketing |educativo vy |la zifg ':e Uvo - un 1 clientes que es este
fidelizacion de educativo y la | fidelizacion de la n?'t " | | caso son los padres de
clientes de la I.LE.P | fidelizacion de |LE.P  Children’s 5“3 "ativo -y de P
Children’s  School clientes de la I.E.P | School Private | DIMENSIONES: ill'R/c«)esti acion fu: familia de la institucion,
Private SAC, Children’s School | S:A.C, Puente aplicac?a Eldisefio | cuyos nifios  estan
Puente Piedra Private S.A.C, Piedra 2020. ® Creacion de | de invésti acion
20207 Puente Piedra 2020. I fue 9 no estudiando de manera
valor. . :
A experimental virtual por medio de
m m @ Comunicacion desarrollado en su
PROBLEMAS ESPECIFICOS ESPECIFICOS o plataformas dada esta
ESPECIFICOS en la educacion. ambito natural, su
- OE1: Existe una HE1: Determinar nivel de | coyuntura por la
PE1: ; Existe relacion relacién significativa la relacién entre | ¥ Mercado Y | investigacion fue pandemia  ocasionada
entre el marketing entre la creacion de la creacion de segmentacion. correlacional
educativo y la valor y la fidelizacion valor y la simple de corte | por el virus COVID 19
informacion del de la |.E.P fidelizacion de la transversal. .
clente de la LEP | Children's School | I.E.P Children’s que se esta dando a
Children’s School Private S.A.C, School Private nivel  mundial. Las




Private S.A.C, Puente
Piedra 20207

PE2: ; Existe relacion
entre el marketing
educativo y el
marketing interno de
la 1.LE.P Children’s
School Private S.A.C,
Puente Piedra 20207

PE3: ; Existe relacion

entre el marketing
educativo y la
experiencia del
cliente de la LE.P
Children’s School

Private S.A.C, Puente
Piedra 20207

PEA4: ; Existe relacion

entre el marketing
educativo y los
incentivos y

privilegios que brinda
la |.LE.P Children’s
School Private S.A.C,
Puente Piedra 20207

Puente Piedra 2020.

OE2: Existe una
relacion significativa
entre la
comunicaciéon en la
educacion 'y la
fidelizacion de la

|.E.P Children’s
School Private
S.AC, Puente
Piedra 2020.
OE3: Existe una
relacion significativa

entre el mercado y
segmentacion con la
fidelizacion de la I.E.P

Children’s School
Private S.A.C, Puente
Piedra 2020.

S.A.C, Puente
Piedra 2020.

HE2: Determinar
la relacion entre
la comunicacion
en la educacién
y la fidelizaciéon
de la l.E.P
Children’s
School Private
S.A.C, Puente
Piedra 2020.

HE3: Determinar
la relacion entre
el mercado vy
segmentacion

con la
fidelizacion de la
[.E.P Children’s
School Private
S.A.C, Puente
Piedra 2020.

VARIABLE 2:

Fidelizacion

DIMENSIONES:

@ Informacion
del cliente.

¥ Marketing
interno.

@ Experiencia
del cliente.

¥ Incentivos
privilegios.

y

TECNICA:

e Encuesta.

INSTRUMENTO:

e Cuestionario.

edades de los clientes
de la |.LE.P. oscilan entre

los 25 a 35 anos.

MUESTRA

La muestra para este
proyecto de
investigacion fue de tipo
censal por ello se utilizé
el total de la poblacién
que fueron 46 clientes
que es este caso son los
padres de familia de la
institucion, cuyos nifos
estdn estudiando de
manera virtual por medio
de plataformas dada
esta coyuntura por la
pandemia ocasionada
por el virus COVID 19
que se esta dando a
nivel mundial.

Nota: Elaboracion propia.




Anexo N°6
Grafico 2

Evidencias de validez — experto 1

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
INVESTIGACION
IIl.DATOS GENERALES:
. 1. Apelidos y nombes del inlomante: Dr/Mg, : ROMERO FARRO VICTOR MANUEL
|. DATOS GENERALES: L2 Cargoe nsticindonde bora: D.C. Universdad César Valkio
1.1, Apelidos y nombres del informante: DrJkg. : ROMERD FARRD VICTOR MANUEL 1.3, Especiaidad del experto; ECONOMISTA

|l§_ %;mnwg.?&;#nmmc&wm 18 Nombre del Instumento motve de I evalaacion:

114 Norrixe del Instrumenio mativo e | evaluacin: 15.Akordl e Tores Navare, Adiers Vi

15 Autor del nsimento: Tomes Navarmete, Adiana Vigia IV.ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

3 Wy
Deficiente Regular Bueno Excelente
INDICADORES CRITERIOS Sarn |2840% |4L60% ;; Frr—l
Huy
Daficienta Ragular | B Excelanta CLARIDAD £tz formutado con lenguzie propiado 95%
INDICADORES CRITERIOS 020% 2405 ey Em% ity
t ' Esta expresado de manera coherente y
CLARIDAD Esta formulado con lergueje aproplads 958 OBETVDAD | isgica 95%
Esta mpresado de manera cobarente ¥
mammmv
OBJETVIDAD legua 95% PERTINENCIA piy 95%
Esta adecuads pare valorar aspectos ¥
PERTINENCIA Rasponde @ las necasidades intemas ACTUAIDD 95%
extamas de la investigadion 95% esirategis de mejor
) Esmmmdummmlumnspmv 95% ORGANZACION | ok [ et o i y 95%
TR SUFIGENG | Tiene cherenca ene dcadores y s o5
ORGANZACION Curuadetxapmsalmhh:lr 958 (SUHCENGR dimensiones. | | | | |
| | | [ | Estime s estrategs que responda 450
SUFICIENCIA Tmmhmmhend’mdmsylas 95% INTENCIONALDRD) | ot de i vestigacen
¥ .
dvencicnee. Constkraue s s ks enese
INTENGIONALIDD  E5tims s estrategias que responcaal 0504 CONSISTENGIA. | instrumento son todos y cada no propios 95%
 prapésita te la investgacion | | | | | é invesigande.
Cansidora que os e uitades on ke st b emom @
CONSISTENCIA  nstrumentssun tode cadta o propios 9584 o ; il 95%
el campo que se esti investigando, | quienes se drige ol insrumesto
Consden BEIOLEGE esene g, |Consider que los items miden b que
COHERENGIA istrumernto sdecuedo i fpodeusuarios 95% METODOLOGR e e, 95%
quisnes e dirige @ instrumento
Considera que ks iems miden lo que PROMEDIO DE 95%
METODOLOGIA ik o 95% .
PROMEDIODE 1 de 4 9504
VALORACION
Hl. OPINION DE APLICACION: ' OPINION DE APLICACION:
£0u aspackos fendiia e modificar, inaemantar o supr i en s instrumenins de investigacen? £Qué aspectos tendria que modifiar, incrementar o suprimiien los instrumentos de investigadon?

V' PROMEDIO DEVALORACION:

_IV_PROMEDIO DEVALORACION:

Los Olivos, __ de Mayo del 2020

Las Olivas, __ de Maya del 2020
" Firma de experto informante

DN loisses2

VICTOR MANUEL ROMERO FARRO w3 mey. cvey wcr prave awds) By W

para Victor, mi, VICTOR =

Estimada Adriana buenas tardes, por e presente le remito la validacion solicitada.
Saludos cordiales.
Victor Romero Farro | DTC

EP de Marketing y Direccidn de Empresas | Campus Lima - Norte
T. +51(1)2024342 Anx, 2167

4 archivos adjuntos h

ey - ey

e EEnT .

— e

[} prequntas para vali.. y [0 FoRMATO OFICIAL y @ C.UADRO DE OPER... 4 @ ‘-‘AL.\DAC.I-(‘}N.-Ton y
Nota. Validacion a raves de correo electronico.



Grafico 3

Evidencias de validez — experto 2

@ AQUILES ANTONIO PE€?A CERNA 1may.202019:30 Yy
» Ccompleta esto en tu formato ponle en los porcentajes 98 y 96 % |. DATOS GENERALES: I.1. Apellidos y nombres del informante: ...

Adriana Torres <adrianavin1911@gmail.com=> 1may. 2020 19:34 17 4
para AQUILES =

Muchas gracias profesor

Adriana Navarrete de Cueva
918984650

. Responder ®» Reenviar

OPINION DE APLICACION:

QU asper & que modificn, o aprimirankbsi dai
APLICAELE
v PROMEDIO DEVALORACION:
Ata, 28 de zhril del 2020
Firma de experto informante
DNI
42353436
AQUILES PERIA CERNA | DTC
i T Anx.
Adriana Torres -adrianavin1911@gmail.com= 1may 20201934 Yy

parz AQUILES ~

Muchas gracias profesor

Adriana Navarrete de Cueva
918934650

Nota. Validacion a raves de correo electrénico.



Grafico 4

Evidencias de validez — experto 3

m Jorge Alberto Vargas Merino séb,2may. 1320 Y7 &
‘7.-' para mi, wzavaletac =

Estimado(a) Estudiante,

Después de la evaluacion de tu matriz de operacionalizacion y cuestionario, se te otorga un porcentaje global de 90% parala V1 y de
85% para la V2.

Los instrumentos fueron revisados y son aplicables.

(El formato de validacion lo llenas con esos porcentajes y con este correo se cerifica la validacion)

Saludos cordiales.

Atentamente.

Walter Zavaleta Chavez | Coordinador

EP Marketing y Direccion de Empresas | Campus Lima Norte

T +51(1)2024342 Anx. 2113 | Cel. 949705344

Nota. Validacion a raves de correo electronico.



Anexo N°7
Procesamiento de Validez

Formula de coeficiente de validacion:

c k .
¢ ===k,
C*K

Dénde:

CV: Coeficiente de validacion

Xij: Valoracion del criterio “i”, por el experto “j”
C: N° de criterios

K: N° de expertos que validan

Tabla 11

Validacion por juicio de expertos

Variable 1: Marketing educativo

CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL
Claridad 95% 98% 90% 283%
Objetividad 95% 98% 90% 283%
Pertenencia 95% 98% 90% 283%
Actualidad 95% 98% 90% 283%
Organizacion 95% 98% 90% 283%
Suficiencia 95% 98% 90% 283%
Intencionalidad 95% 98% 90% 283%
Consistencia 95% 98% 90% 283%
Coherencia 95% 98% 90% 283%
Metodologia 95% 98% 90% 283%

TOTAL 2830%
Ccv 94%

Nota: Elaboracion propia.



La validez promedio del instrumento por juicio de expertos en la variable
marketing relacional fue de 94%, obteniendo una calificacion excelente (94% -
100%).

Tabla 12
Validacion por juicio de expertos

Variable 2: Fidelizacion

CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL
Claridad 96% 90% 94% 280%
Objetividad 96% 90% 94% 280%
Pertinencia 96% 90% 94% 280%
Actualidad 96% 90% 94% 280%
Organizacion 96% 90% 94% 280%
Suficiencia 96% 90% 94% 280%
Intencionalidad 96% 90% 94% 280%
Consistencia 96% 90% 94% 280%
Coherencia 96% 90% 94% 280%
Metodologia 96% 90% 94% 280%

TOTAL 2800%
cv 93%

Nota: Elaboracion propia.

La validez porcentual del instrumento por juicio de expertos en la segunda
variable fidelizacion fue de 93%, obteniendo una calificaciéon excelente (93% -
100%).

A continuacion, el grado y el nombre de los tres expertos que participaron

cordialmente en la validaciéon del instrumento.



Tabla 13

Nombre de expertos en ambas variables

Grado y Nombre

Experto N°1 | Dr./Mg. Romero Farro, Victor Manuel.

Experto N°2 |Dr./Mg. Pefia Cerna, Aquiles Antonio.

Experto N°3 | Dr./Mg. Zavaleta Chavez, Walter Enrique.

Nota. Elaboracion propia.

Anexo N°8
Confiabilidad
Tabla 14

Estadistica de fiabilidad — Alfa de Cronbach global

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0,984 46

Nota. Elaboracion propia.

Con respecto al resultado que se obtuvo por el Alfa de Cronbach, se
encontrd una fiabilidad de 0,984 que considera una consistencia interna de los

instrumentos que se han utilizado para este trabajo de investigacion.



Tabla 15

Estadistica de fiabilidad — Alfa de Cronbach variable 1: Marketing educativo

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0,998 27

Nota. Elaboracion propia.

De acuerdo al resultado que se obtuvo por el Alfa de Cronbach, se
encontrd una fiabilidad de 0,998 que considera una consistencia interna de los
instrumentos que se han utilizado para este trabajo de investigacion, en

conclusion, el coeficiente de Alfa de Cronbach es muy alta.

Tabla 16

Estadistica de fiabilidad — Alfa de Cronbach variable 2: Fidelizacion.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0,955 19

Nota. Elaboracion propia.

Con respecto al resultado que se obtuvo por el Alfa de Cronbach, se
encontré una fiabilidad de 0,955 que considera una consistencia interna de los
instrumentos que se han utilizado para este trabajo de investigacién, la cual

indica que obtiene |la aprobacion para aplicarla.



Anexo N°9

Figura 10

Base de datos
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Anexo N°10
Evidencias de recojo de informacion

Grafico 5

Encuestas presenciales

Nota. Encuestas realizadas face to face.



Grafico 6

Encuestas online

Cuestionario de Marketing Educativo

Preguntas  Respuestas e

Cuestionario de Marketing Educativo

ene

8 respuestas
Preguntas  Respuestas e

—
Se aceptan respuestas

Resumen Pregunta Individual

Cuestionario de
Ma r keti ng Ed ucativo . La institucion le proyectaba confianza.

8 respuestas

Buenos dias/tardes padres de familia, esperando que
ustedes y sus seres queridos se encuentren bien de
salud. RESPONDA LAS PREGUNTAS QUE SE LE
PROCEDE A HACER SEGUN LO QUE CONSIDERA USTED
QUE PRESENTABA LA |.E.P. CHILDREN'S SCHOOL
PRIVATE ANTES DE LA PANDEMIA MUNDIAL POR EL
COVID-19. Esperamos sus respuestas de manera
objetiva y sincera, gracias de antemano.

@ Totalmente de
acuerdo

@ De acuerdo

@ Ni de acuerdo ni en
desacuerdo.

@ Desacuerdo.

@ Totalmente en
desacuerdo.

Cuestionario de Marketing Educativo

A . ) . Preguntas  Respuestas 0
Cuestionario de Marketing Educativo —

Preguntas Respuestas @ 6 respuestas :
CueStiona rio de Resumen Pregunta Individual
Marketing Educativo y

- » . ¥ Asistia a las reuniones gue indicaba la

F|del|zaC|On. institucion.
6 respuestas

Buenos dias/tardes padres de familia, esperando que
ustedes y sus seres queridos se encuentren bien de
salud.
RESPONDA LAS PREGUNTAS QUE SE LE PROCEDE A
HACER SEGUN LO QUE CONSIDERA USTED QUE
PRESENTABA O TENIA LA |.E.P. CHILDREN'S SCHOOL
PRIVATE ANTES DE LA PANDEMIA MUNDIAL POR EL
CoVID-19.
Esperamos sus respuestas de manera objetiva y sincera,
gracias de antemano.

@ Totalmente de
acuerdo

@ De acuerdo.

@ Nide acuerdo ni en
desacuerdo.

@ En desacuerdo.

@ Totalmente en
desacuerdo.

Nota. Encuestas realizadas a través de Google Forms.



