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Resumen

La presente tesis sobre “Marketing relacional educativo y fidelizacion de estudiantes
de una institucion educativa privada, Huacho, 2021” se presentd para obtener el
grado de Maestra en Administracion de la Educacién por la Universidad César
Vallejo, Lima, Peru, y tuvo como objetivo determinar la relacion entre las variables
objeto de estudio. Se empled el tipo de investigacidén basica, de nivel descriptivo
correlacional, de enfoque cuantitativo; de disefio no experimental de corte
transversal. La muestra no probabilistica por conveniencia estuvo compuesta por
80 padres de familia del nivel inicial y primaria y el muestreo fue de tipo no
probabilistico. La técnica que se utilizé para la recoleccion de datos fue la encuesta
y el instrumento fue el cuestionario, debidamente validado a través del juicio de
expertos y su confiabilidad se estableci6 a través del estadigrafo alfa de Cronbach.
Obtuvo como resultados: (i) el 55,0% de los encuestados percibié el marketing
relacional como de nivel medio, (ii) el 82,5% de esos encuestados consideré6 la
fidelizaciébn como de nivel alto, (iii) existe correlacién directa, positiva y muy alta
entre las variables estudiadas, (iv) una tendencia similar se observé entre las
dimensiones del marketing relacional educativo y la fidelizacién de estudiantes. Por
tanto, se concluye que a un mayor grado de marketing relacional corresponde un

mayor nivel de fidelizacion de estudiantes de una institucion educativa de Huacho.

Palabras claves: marketing educativo, fidelizacién, calidad de servicio.
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Abstract

This thesis on "Educational relational marketing and loyalty of students of a private
educational institution, Huacho, 2021" was presented to obtain the degree of Master
in Education Administration from the César Vallejo University, Lima, Peru, and
aimed to determine the relationship between the variables under study. The type of
basic research was used, with a correlational descriptive level, with a quantitative
approach; non-experimental cross-sectional design. The non-probabilistic
convenience sample consisted of 80 parents from the initial and primary levels, and
the sampling was non-probabilistic. The technique used for data collection was the
survey and the instrument was the questionnaire, duly validated through expert
judgment and its reliability was established through Cronbach's alpha statistic. The
following results were obtained: (i) 55.0% of those surveyed perceived relationship
marketing as medium level, (ii) 82.5% of those surveyed considered loyalty as high
level, (iii) there is a direct correlation, positive and very high among the variables
studied, (iv) a similar trend was observed between the dimensions of educational
relationship marketing and student loyalty. Therefore, it is concluded that a higher
degree of relationship marketing corresponds to a higher level of loyalty of students

from an educational institution in Huacho.

Keywords: educational marketing, loyalty, quality of service.
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l. INTRODUCCION

En el mundo, el sector servicios con el paso de los afios experimenta un crecimiento
importante en las economias de los paises, siento el sector con mayor participacion
en los resultados del producto bruto interno. Los servicios del sector privado se
caracterizan por una alta competencia, ya que, en el caso del sector educativo,
existe una alta competitividad de escuelas que buscan cubrir las necesidades de
los clientes, como lo son padres de familia y alumnos. En la actualidad, el sector
educativo es una parte de la economia muy importante, ya que es lucrativo y
rentable. Eso explica el deseo por alcanzar estandares educativos y cubrir la
demanda insatisfecha por la baja calidad de la educacion publica, esto ha generado
centros educativos que ofrecen personal especializado y capacitado, ademas de la

implementacion de estrategias educativas innovadoras (Salas, 2017).

En América Latina, las instituciones educativas se enfrentan a desafios
singulares como el monitoreo de sus estudiantes, vincularse de forma permanente
con ellos para mejorar su proceso de aprendizaje, desarrollar una relacion
organizacional que motive a continuar el proceso educativo y mejorar sus
habilidades de retencién estudiantil. Por ello, numerosos directivos piensan en las
estrategias que deben desplegar con sus clientes, aquellos con los que cuentan
con su fidelidad y aquellos clientes potenciales y es por tal razén que el marketing
relacional se presenta como una herramienta determinante para una institucion
educativa, porque ayuda a definir de forma concreta las caracteristicas de los
servicios, detectar posibles problemas que se pueden presentar en el centro
educativo, puesto que la mayoria de problemas se relacionan con la atencién a los
clientes y a veces se olvida que un buen servicio conlleva a la fidelizacion del cliente

con la empresa (Gémez et al., 2020; Trullas et al., 2018).

En el Peru, las organizaciones se pueden beneficiar con la aplicaciénefectiva
de los principios y procedimientos del marketing educativo, de ese modo se cercan
mas al desarrollo de la fidelizacion de sus clientes a través de un servicioque se
sustente en la busqueda continua de la calidad del centro educativo. Sibiense busca
la retencion y obtencién de clientes, es fundamental pensar en lafidelizacién y para

gue ocurra esto es necesario que los clientes que conviertan en



usuarios leales de los servicios que se ofrecen. Esto significa que las instituciones
deben establecer relaciones duraderas e identificar necesidades para satisfacerlos
de una forma mas efectiva y asi lograr la lealtad requerida (James et al., 2019;
Larentis et al., 2018). Empero, suele ser desaprovechado el potencial que tiene
para la fidelizacion la participacion de los egresados, ellos podrian un aliado
estratégico de los departamentos de tutoria y orientacion educativa para talleres de

orientacion vocacional, seminarios acerca de empleabilidad, entre otros.

A nivel local, una institucién educativa de Huacho es parte de la unidad de
analisis de la presente investigacion. Su gestiéon del marquetin educativo y la
fidelizacidbn muestra limitaciones tales como escaso interés para generacion de
valor agregado, una débil imagen corporativa, débil proyeccién social a la
comunidad, vision unilateral de la inversion educativa, es decir, solo aparece el
rubro infraestructura pero no la mejora continua del servicio en educacién basica
regular, pobre capacitacion del personal el cual cumple sus labores de manera
rutinaria a lo que se suma el incipiente vinculo emocional con la institucion sobre
todo en los egresados. Es mas, numerosas familias se han formado académica y
moralmente en sus aulas, pero esto permanece como una veta poco explotada por
los actuales directivos. Si estas falencias no son resueltas a corto plazo, la principal
amenaza que se afrontara es la desercién educativa, la merma considerable del
prestigio ganado con el consiguiente debilitamiento de su influencia en la

comunidad.

La problematica expuesta se enuncié mediante una pregunta: ¢Cual es la
relacion entre marketing educativo y fidelizacién de estudiantes de una instituciéon
educativa privada de Huacho, 2021? Y como problemas especificos ¢, Cual es la
relacion entre compromiso, confianza, satisfaccion e intencion de renovar, y la

fidelizacion de estudiantes de una escuela de Huacho?

Una investigacion que busque atender estas preocupaciones tuvo valor
tedrico porque se profundizé el conocimiento sobre la relaciéon entre el marquetin
educativo y fidelizacion, ademas de aportar evidencia empirica que respalde las
bases tedricas de ambas variables. Asimismo, su justificacion practica radica en

gue la beneficiaria directa fue una institucién de nivel basico en Huacho, lo que le



permitié contar con un diagndostico mas certero de su contexto internoenriqueciendo
su plan anual de trabajo y su proyecto educativo institucional. Ademas, su valor
metodoldgico consiste en la validacion de dos instrumentos contextualizados con la
realidad local y de una fuerte confiabilidad lo que constituyeun aporte para futuros

investigadores de la region Lima provincias.

Asi también se enunci6 el objetivo general: determinar la relacion entre
marketing educativo y fidelizacion de estudiantes de una institucion educativa
privada de Huacho, 2021, y como objetivos especificos determinar relacion entre
compromiso, confianza, satisfaccion e intencion de renovar, y fidelizacion de

estudiantes de una escuela de Huacho.

Como hipétesis general se propuso que existe relacion entre marketing
educativo y fidelizacion de estudiantes de una institucion educativa privada de
Huacho, 2021, y como hipoétesis especificas existe relacion significativa entre
compromiso, confianza, satisfaccion e intencion de renovar, y fidelizacion de

estudiantes de una escuela de Huacho.



Il. MARCO TEORICO

En Brasil, Girondoli et al. (2020) al entrevistar a 22 padres de familia, de forma
individual y por parejas de esposos, se mostraron conformes con el servicio
brindado por una escuela municipal y donde muchos de ellos opinaron que para
mantenerlos fidelizados la gerencia necesita mejorar constantemente la
comunicacién con ellos. Asimismo, en Ecuador Pionce e Islam (2020) encuestaron
a 384 padres y madres y el 74% consideré que matricularian a sus hijos en una
determinada escuela siempre y cuando cumpla con las caracteristicas de su
preferencia, el 26% manifestaron que una forma de conocer la oferta académica es
por medio de la exposicion de trabajos en idioma inglés. Ademas, en Guayaquil
Briones y Marcillo (2018) invitaron a 300 padres y madres a responder un
cuestionario y encontraron que el 95,67% de ellos le interesa mucho fidelizarse con
una institucién educativa siempre y cuando la formacion en valores concuerde con
la escala de valores adoptada en su familia. Por otro lado, en Brasil Reginato (2017)
administré una encuesta a 479 estudiantes sobre los atributos esenciales para el
nivel educativo como el énfasis en futura formacién profesional y para la vida diaria
como gestion financiera y medio ambiente, 65%; énfasis en tecnologias, iniciacion
cientifica y actividades recreativas obtuvieron porcentajes inferiores al 30%. Luego,
en Ecuador Cadena (2016) con una muestra de 100 estudiantes obtuvo que el 65%
piensa que la infraestructura de una institucion educativa privada debe ser
excelente, mientras que el 35% de los encuestados indicé que la mejor
caracteristica para escoger fue por la calidad profesional de los docentes. Estos
fueron los dos motivos que ellos tendran en cuenta para fidelizarse con una

institucion educativa.

A nivel nacional, los estudios previos consultados fueron el de Chuquihuanga
(2021) trabajé con una poblacion conformada por 28 escolares y obtuvo que el
39.3% estuvo de acuerdo en cuanto al trato personalizado ofrecido por la institucién
educativa, el 50% se encuentra de acuerdo en cuanto a la buena comunicacién que
existe con la Institucion. Por su parte, Diaz (2019) encuesto a 46clientes. sobre la
variable Marketing Relacional, se muestra que el 44% preciso estar totalmente de
acuerdo con que la comunicacion del docente sea constante, el 41% precis6 que

es muy frecuente la informacion oportuna de los avances



académicos, y sobre la variable Fidelizacion de clientes, se obtuvo que el 61%
estuvo de acuerdo con que la institucion le genera confianza, el 46% precisé estar
de acuerdo con volver a requerir el servicio, ademas de una correlacion positiva
(p_valor=0,000<0,05) entre ambas variables. A su vez, Tufioque (2019) administré
sus instrumentos a 372 personas obteniendo que el 24% recomendaria los
servicios educativos del colegio Ciencia College por la pension baja, el 33% lo haria
por la calidad educativa, y el 43% por la plana docente calificada. Ademas,
Camacho y Rodriguez (2018) pregunt6 a 200 padres de familia acerca de su
percepcion respecto a la institucion donde cursaban estudios sus hijos, encontré
que el 41% esta de acuerdo con que tiene prestigio en la comunidad y el 53% esta
de acuerdo con el servicio educativo. Ademas, Ramirez (2017) encuestd a 128
estudiantes de quinto grado de secundaria y hall6 que el 56% alcanzé el nivel de
satisfecho, ademas de una correlacién positiva y alta (rho= 0,643, p_valor= 0,000),
con lo cual existe relacion directa entre el marketing y la satisfaccion del servicio

educativo en los alumnos.

El marketing relacional se vuelve un tema de estudio debido a las relaciones
complejas de las organizaciones y los clientes, la preocupacion por la lealtad y la
confianza a causa de las opciones variadas de los consumidores. Mantener a
clientes valiosos se volvio un tema preocupante y relevante en la creacion de
relaciones exitosas a largo plazo para mantener estrategias comerciales rentables.
Desde 1983 el concepto se empieza a estudiar por Berry, quien definié el marketing
relacional como una estrategia atractiva para mantener y mejorar la relacion con los
clientes. Con el paso del tiempo se le ha definido como gestion o relacién
estratégica con todas las partes interesadas en una organizacién con el propésito
de crear valor en un largo plazo (Payne y Frow; 2017; Séco et al., 2018). El
marketing relacional es una especialidad del marketing que se define como el
mejoramiento y mantenimiento del vinculo con los clientes, es un servicio que
pretende ser brindado con calidad e impacto positivo en la relacion empresa-cliente.
Asi mismo, se entiende como el beneficio que obtiene la empresa y los clientes,
resaltando el papel de las tecnologias en ese proceso junto con la comunicacion
permanente (Salas, 2017). Consiste en el proceso de identificar, establecer,

mantener, desenvolver, potenciar y terminar la relaciéon con los clientes y los



integrantes de una organizacion. Es una herramienta estratégica cuyo objetivo es
desarrollar formas de lograr la satisfaccion y el resultado de obtener una mayor
competitividad y fidelizacion de clientes. No obstante, el principal propésito por la
que las empresas construyen relaciones es el logro de la rentabilidad. Mantener la
relacion con los clientes influye en su comportamiento de consumos, lo que a su
vez conduce al aumento de resultados financieros (Ascensao, 2018; Salazar et al.,
2018)

En relacion al marketing relacional educativo, este tiene por objetivo crear,
fortalecer y mantener las relaciones de los centros educativos con los estudiantes,
fidelizar a los estudiantes actuales y recuperar a los clientes perdidos, buscando
cubrir sus expectativas y lograr la satisfaccion del servicio educativo (Chan et al,
2019). Se debe identificar a los clientes potenciales para favorecer la relacion,
mantener los cambios propios del servicio educativo de acuerdo con las
necesidades de los estudiantes (Gomez et al., 2020). El marketing relacional en el
sector educativo busca comprender la importancia de las necesidades individuales
y los directivos deben considerar la herramienta del marketing como un instrumento
que ayuda a mejorar la gestion y permita obtener resultados globales a mediano y
largo plazo (Mamani, 2016).

Lo que se busca es obtener la atencion maxima de los clientes en los
servicios y productos ofertados, por lo que es importante cuidar toda accion de
relacion con el cliente; en el rubro educativo, el trabajo de marketing se realiza con
la imagen y posicionamiento ya obtenido y aceptado en el mercado del rubro, pero
se puede optar por mecanismos publicitarios para el logro de planes en un tiempo
determinado (Araque et al., 2017). Por ese motivo, se busca trabajar con la ayuda
de campafias publicitarias, ademas de utilizar las tecnologias, internet, medios
webs, marketing directo, marketing boca a boca y demas medios para disminuir los
costos en cuanto a la inversion. En ese proceso, invertir en las tecnologias capaces
de innovar en la forma de relacionarse en la actualidad se posiciona como un
camino relevante, ya que las tecnologias constituyen un aspecto del planeamiento
estratégico (Guede, 2017). En el proceso de mantener a los clientes se trata de
conocer y mejorar la comunicacion entre los agentes y las tecnologias avalan ese
proceso. Si no se aplica estrategias oportunas, las consecuencias para la instituciéon

pueden ser negativas, ya que no se consigue preservar a los alumnos y no se



atraen nuevos clientes; esto ocurre cuando no se desenvuelve de forma 6ptima el
proceso de comunicacion estratégica de la empresa (Marvilla et al., 2020).

El estudio de las teorias del marketing relacional se basa en comprender que
es un concepto multidisciplinar, donde diferentes disciplinas y campos de
investigacion aportan sus propias caracteristicas (Mardone et al., 2017). Desde la
perspectiva de las ciencias administrativas, uno de las teorias que ayuda a entender
el marketing relacional es la teoria de los costes de transaccion que fue divulgada
por Williamson (1993), este sefalaba que los costes de transaccion incluyen los
costes de negociacién, seguimiento y cumplimiento de contratos con
organizaciones externas. En el ambito comercial, sus bases tedricas se han
aplicado a las decisiones del area de ventas de las empresas, donde se piensa
acceder a nuevos mercados, al proceso de distribucion y las relaciones de compra
y venta. Basicamente, esta teoria explica de forma causal el hecho de que existen
transacciones gue se desarrollan con mayor y menor eficiencia, donde el contexto
organizacional es observado en relacion a la diferencia, es decir, al mercado y
empresa, asi mismo, explica que los precios son el engranaje para coordinar la
actividad econdmica, y el mercado funge como la estructura que modera las
relaciones (Sarmiento et al., 2017).

La teoria del agente principal explica el papel de la incertidumbre y la
asimetria de la informacion en las areas de relaciones socioecondmicas, y parte del
supuesto de que en cualquier intercambio comercial existen dos partes que se
pueden identificar, a saber, el principal y el agente (Fernandez et al., 2017). El
primero contrata al segundo para realizar actividades laborales, donde el principal
tiene la responsabilidad de delegar decisiones al agente y es el hecho que causa
dificultades. Por ello, la teoria explica que la informacién entre los dos agentes es
asimétrica, ya que el agente conoce mas del oficio que el principal, el segundo
hecho opuesto y complementario a la vez radica en la accién del agente, donde el
principal no observa de forma directa el esfuerzo desplegado por el agente (Castillo
y Balbinotto, 2015). Ahi se explica que las organizaciones presentan situaciones
socioeconémicas que empiezan por el actor econémico o también denominado
demandante o principal, este depende de la moral y las acciones del otro actor o
también conocido como el mandatario o agente y que no posee informacion

completa. La teoria permite incrementar la percepcion que se tiene de la empresa,



en especial del area comercial y tiene como proposito comprender a las
organizaciones y su funcionamiento (Marshall, 2016).

Ademas, la teoria de la economia de la informacion se basa en estudiar los
problemas que se relacionan con la presencia de informacion asimétrica entre los
agentes econdmicos; de modo simple, explica que existe informacion desigual
cuando uno de los agentes conoce mas que el otro. La informacion asimétrica se
da cuando el comprador y el vendedor poseen informacion diferente en referencia
a una compra o transaccion que se realizard, puesto que se estudia bajo el
concepto irreal de una economia libre donde toda informacion importante de
transmite a través de precios, pero en la realidad en las compras y transacciones
existen diferencias en la cantidad y calidad de informacion que se trasmite. Por lo
tanto, es un proceso que se denomina seleccidén adversa y refiere a la seleccion
gue ocurre cuando se ofrecen productos o servicios de diferente calidad a un precio
anico, porque los consumidores o vendedores no tienen la informacion suficiente
para brindar la verdadera calidad del servicio al momento de la transaccién
(Sarmiento et al., 2017).

Las dimensiones de la variable marquetin educativo fueron definidas en base
al autor base, en este caso Meyer et al. (1993) y han sido: (i) compromiso: resultado
de una relacion emocional con los clientes cultivada a diario por el proveedor del
servicio, en este caso una institucion educativa escolar, (ii) confianza: creencia
entre dos partes contratantes de un servicio donde el cliente sabe que las acciones
del proveedor traeran resultados positivos, y que este no llevard a cabo actos
inesperados que puedan originar resultados negativos, (iii) satisfaccion: sentimiento
o actitud del cliente hacia el servicio recibido si y solo si ha visto ofrecimientos
cumplidos, es decir, cuando colmé sus expectativas lo que sera clave también para
la fidelizacion, (iv) intencion de renovar la relacién: consecuencia que, con
frecuencia, se da cuando el cliente se siente comprometido y satisfecho con el
servicio del proveedor.

En cuanto a la segunda variable de estudio, la fidelizacion equivale a buscar
clientes fieles, aquellos que compran o consumen un producto una vez y retornan
siempre que sea posible. Esta accion parece facil de ser alcanzada, pero no es asi,
mas aun, cuando se cuenta con muchos competidores. La fidelizacion se entiende

como el horizonte a largo plazo, donde los clientes acumulan compras repetidas



basadas en los incentivos proporcionados por las organizaciones. El objetivo es
establecer una relacion a largo plazo, incrementar el valor acumulado para el cliente
y preservar su fidelidad (Kim et al., 2013). Para Kotler (2000) los consumidores
poseen diferentes formas de categorizar la fidelizacion en relacion a la marca,
ubicacion y tipo de organizacién. Las categorias de fidelizacion se dividen en
grupos; el primero grupo incluye a los fieles convencidos y son los consumidores
que no siempre compran en el mismo lugar; el segundo grupo son los fieles
divididos y son los consumidores que confian en dos o tres marcas que hacen
referencia al mismo articulo; el tercer grupo son los denominados usted infiere y
son los consumidores que no confian en ninguna marca, tienda u organizacion. Asi
mismo, el autor sefialé que las organizaciones deben estudiar los grados de lealtad
a la marca, con el fin de percibir de los consumidores los puntos fuertes de sus
productos, como la confianza, la diferencia con la competencia y los puntos débiles
por corregir.

Para Duran et al. (2020) la fidelidad del cliente se puede definir en cuatro
niveles; cognitivo, el cual refiere a los conocimientos anteriores o informacion
adquirida en experiencias recientes; afectivo, el cual acontece a partir del cimulo
de momentos de realizacion con la obtencioén del producto o servicio; conativo, es
el compromiso del clientes para comprar de forma repetida una marca en
especifico, influencia por situaciones positivas hacia la marca y por ultimo, accion,
el cual integra el proceso para actuar, donde comienza por el deseo, seguido del
estimulo, resultando en la disposicion para actuar y la voluntad de superar
obstaculos para lograr la accion deseada.

La fidelidad en el consumir es una etapa que se busca alcanzar, pero el cual
no es infinita. Cuanto mayor sea el tiempo de durabilidad de la relacion con el
consumidor, mayor sera la posibilidad de beneficios obtenidos por ambos, por ello
cuando el cliente se vuelve leal a una empresa o marca, comprara los productos
una y otra vez, sin embargo, este proceso se da cuando se tiene un producto de
calidad, cuyo valor es percibido por el cliente como precio justo y que esta dispuesto
a pagar. La fidelidad se asocia con la satisfaccién, puesto que a medida que
aumenta la fidelidad y la satisfaccion del cliente la empresa lo considera como un
activo cuyo valor aumenta en el transcurso de los afios. Un consumidor fielmantiene

su relacion con la empresa por mas tiempo, siempre adquiriendo sus



productos, que pueden ser los mismos que ya conocen o incluso las innovaciones,
porque cree y confia en los bienes que tiene la organizacion. Cuando ocurre esto,
los clientes hablan de forma favorable de la empresa y sus productos o servicios,
son leales a la marca y menos sensibles a los precios; ademas, ofrecen ideas sobre
productos o servicios (Alves et al., 2017; Buss, 2021)

Fidelizar al cliente es gestionar, medir y crear valor de los servicios 0
productos que se ofrecen, es convertirse en la mision de la empresa, porque los
clientes satisfechos son clientes leales. Las estrategias de fidelizacion son
necesarias ante la grandeza de la competencia, ya que las organizaciones utilizan
la creatividad para el beneficio directo, manteniendo estable la base de clientes,
agrega valor a la empresa y en su producto o servicio ofrecido, fortaleciéndose en
el mercado, y, en consecuencia, fortalecer la relacion entre la empresa y sus
clientes, logrando su retencion en la organizacion. Para obtener fidelidad se
recomienda seguir dos caminos; el primero es tener una marca fuerte que sea
capaz de ganar la lealtad de sus clientes, involucrandolos a partir de los
diferenciales ofrecidos; la segunda forma es valorando el aspecto emocional con
los racional. En la actualidad el desafio no es conseguir clientes satisfechos, ya que
varios competidores pueden lograr eso. El desafio es conquistar clientes leales y
para eso, se requiere de creacion de valor constante y en tiempo real de esta
manera proporcionar a la empresa un alto estandar en cuanto a su organizacion
capaz de evaluar el nivel de consecucion de las metas (Prazeres, 2017)

Para que exista fidelizacion a la organizacion por parte de los clientes, el
consumidor debe percibir calidad, satisfacciébn, confianza, compromiso vy
comunicacién. La calidad se entiende cuando se asocia entre lo que se recibe como
producto o servicio conforme a las especificaciones, es la respuesta a las
necesidades del consumidor y, si es posible superando sus expectativas. La
satisfaccion consiste en la sensacion de placer o decepcion que resulta cuando se
compara el resultado del producto con las expectativas del comprador. La confianza
es el resultado de un actuar justo y correcto por parte de los vendedores y existe
cuando las partes cree en la integridad y dignidad. El compromiso refiere a los
deseos de desenvolver una relaciéon estable, con la voluntad de hacer pequefios
sacrificios para mantener una relacion y la confianza en la estabilidad. La

comunicacion se define como la eficacia del intercambio de informacion y no en la
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cantidad o el valor de la misma, es el medio por el cual las organizaciones intentan
comunicar, persuadir o recordar a los clientes de forma directa o indirecta sobre los
productos, servicios o marcas que comercializan (Apaza, 2019; Aguilar et al., 2019;
Ferrari, 2016).

La fidelizacién de clientes estudiada de la perspectiva de la teoria psicosocial
y se basa en comprender el comportamiento humano dentro de un entorno o
sociedad, busca explicar el conjunto de decisiones y comportamientos que tienen
los consumidores. El enfoque psicosocial da respuesta a las razones por la cual las
personas compran o adquieren productos o servicios, si los aspectos que influye
en la decision son de tipo psicologico o social. Los aspectos que puede influir en la
decision de comprar son la familia, el entorno cultural, clase social, percepcion,
motivacion, personalidad, entre otros. Debido a las influencias, el consumidor
procesa informacién y toma decisiones (Rubiano y Barreto, 2015) Otra teoria que
puede explicar la fidelizacion es la teoria de la regla de las 3 C o también
denominada de los tres pilares, se basa en explicar la existencia de competencia
en el mercado, donde el comportamiento del consumidor pasa por etapas antes de
comprar un determinado comercio. El modelo de captar, convencer y conservar
seflala que se debe cuidar al activo mas importante de las organizaciones; los
clientes, donde el trabajo que se realiza debe direccionar a aplicar técnicas de
fidelizacién que busquen captar clientes y asi lograr adquirir un beneficio (Marmol
y Ojeda, 2016).

La teoria de la red sefiala la importancia de mantener una relacion con
clientes en un periodo de mediano y largo plazo y, que en ese periodo aumente las
ventas. Esta teoria manifiesta la importancia de la relacién con los consumidores,
por medio de la comunicacién rapida, interactiva y personalizada, siendo viable
gracias a la formacion que se posee de los clientes. Asi mismo, se hace énfasis en
la competencia empresarial y la importancia de prestar atencion a los clientes ya
constituidos, acercarnos mas a ellos, prestarle la atencioén requerida en los canales
disponibles para afianzar el servicio, como el uso de tecnologias y medio digitales
gue ayuden a conocer mejor lo que se ofrece, sin embargo, este proceso debe
considerar el servicio, siempre y cuando cubra las expectativas demandas por los

consumidores (Alvarez, 2007).
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Las dimensiones de la variable fidelizacion fueron definidas en base al autor
base, en este caso Alcaide (2015) y han sido: (i) marquetin interno: es un tipo de
cultura organizacional donde se promueve el involucramiento con las necesidades
del cliente, donde se comprende que sin el respaldo del cliente el logro de las metas
institucionales sera imposible, (i) experiencia del cliente: percepcion que se
produce durante la prestacion del servicio y que deberia tener un recuerdo positivo
para que contribuya a la fidelizacion, (iii) incentivos y privilegios: beneficios
percibidos por el cliente a raiz de la conviccion corporativa de que sin el cliente se

pierde presencia y vigencia en el mercado.
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3.1

METODOLOGIA
Tipo y disefio de investigacion

El estudio fue del tipo basico, porque su implementacion carecié de una
finalidad préactica inmediata. Por el contrario, su interés siempre estuvo en la

profundizacién del conocimiento de la realidad (Concytec, 2018).

El enfoque fue cuantitativo, porque los datos numéricos han sido
procesados con métodos y técnicas estadisticas, ademas de que fueron las
evidencias empiricas quienes respaldaron a las hipotesis de estudio (Baena,
2017; Hernandez et al., 2014).

El disefio ha sido no experimental, ya que solo se analiz6 a las
variables en su estado natural (Hernandez y Mendoza, 2018); fue de corte
transversal, pues la investigacion comprendio la recoleccion de datos en un
solo momento y lugar (Fiallo et al.,, 2016); de alcance descriptivo
correlacional, porque se pretendié demostrar que existe cierto grado de
asociacion entre las variables estudiadas (Carhuancho et al., 2019). Se

esquematiza de la siguiente manera:

01
M r
02
Donde:
M : Muestra 80 padres de familia
Ol1 : Marketing relacional

02 : Fidelizacion de estudiantes
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3.2

3.3

r : Relacion entre O1y O2.

Variables y operacionalizacion

Variable cualitativa 1: Marquetin educativo
Variable cualitativa 2: Fidelizacion de estudiantes
Escala de medicion: Ordinal

Ver matriz de operacionalizacion de variables en anexo N° 1
Poblacion, muestray muestreo

Poblacion: esta constituida por el total de padres de familia de inicial y

primaria, siendo un total de 80 padres.
Criterios de inclusion:

e Padres de los niveles educativos de inicial y primaria.

e Padres cuyos hijos tengan matricula vigente en la institucion educativa.

e Padres que hayan manifestado su voluntad de participar como parte de
la poblacion censal.

e Padres que firmaron su consentimiento informado.
Criterios de exclusion:

e Padres del nivel secundaria
e Padres cuyos hijos no estén participando en clases virtuales
e Padres que aceptaron responder al cuestionario, pero que no firmaron el

consentimiento informado.

Muestreo: el tipo de muestreo fue no probabilistico, ya que no se empled
formula estadistica para establecer el tamafio muestral, y porque primo el

criterio de la investigadora (Gallardo, 2017).

14



3.4

Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Técnica: la técnica fue la encuesta, suele ser usada en investigaciéon social
por su versatilidad para el acopio de datos y costo econémico asequible
(Carrasco, 2019; Naupas et al, 2014).

Instrumento: el instrumento ha sido el cuestionario, se le define
frecuentemente como una serie de preguntas cerradas alineadas con los

objetivos de la investigacion (Abero et al., 2015).

Ficha técnica N° 1. Marketing relacional

Autor: Figueroa Prudencio, Estefany

Adaptado por: Grados Diaz, Joselyn

Objetivo: Determinar la relacion entre el marketing relacional y
la fidelizacion.

Duracion: La duracién aproximada es de 20 minutos.

Dimensiones: compromiso, confianza, satisfaccion e intencion de renovar.

Escala: Ordinal
items: 20
Estructura: Cuenta con cinco niveles de repuestas de opcién

multiple, de tipo Likert, como Nunca (1), casi nunca (2),

a veces (3), casi siempre (4) y siempre (5)
Niveles y rangos: Bajo de 20 — 58
Medio 59 -79

Alto 80- 100
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Ficha técnica N° 2: Fidelizacién

Autor:
Adaptado por:

Objetivo:

Duracion:

Figueroa Prudencio, Estefany
Grados Diaz, Joselyn

Determinar la relacion entre el marketing relacional y

la fidelizacion.

La duracién aproximada es de 20 minutos.

Dimensiones: marketing interno, experiencia del cliente, incentivos y

Escala:
items:

Estructura:

Niveles y rangos:

privilegios.
Ordinal
12

Tiene cinco niveles de repuestas de opcién multiple, de
tipo Likert, como Nunca (1), casi nunca (2), a veces (3),

casi siempre (4) y siempre (5)
Bajo de 0- 28
Medio 29 -39

Alto 40- 60

Validez: se refiere a la capacidad de un instrumento de medir lo que el

investigador desea (Bernal, 2015). En la presente investigacion, esa validez

de contenido se establecid gracias al juicio de expertos como se puede

observar a continuacion.
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3.5

Tabla 1

Juicio de expertos

Grado : o
académico Experto(a) informante Opinidn
Dra. Garivay, Flor de Maria Aplicable
Mag. Gonzales Afiorga, Carlos Maximo Aplicable
Dra. Grados Cavero, Maribel Lourdes Aplicable

Confiabilidad: la estabilidad y consistencia interna indican cuan confiable es
un instrumento de medicion (Palella y Martins, 2012). A diferencia de la
validez de contenido que es una opinidon subjetiva fundamentada por los
expertos informantes, la confiabilidad es producto de la aplicaciébn de un
determinado estadigrafo. En este caso, por tratarse de items politdmicos se

empleo el alfa de Cronbach cuyos resultados fueron como sigue:
Tabla 1

Estadisticas de fiabilidad

Variable N° de elementos  Alfa de Cronbach
Marquetin relacional educativo 20 0.875
Fidelizacion de estudiantes 12 0,870

Se aprecia en la tabla 2 que los instrumentos tienen una fuerte confiabilidad,
por lo que su uso es recomendable para la recoleccion de datos respecto a

las variables objeto de estudio.
Procedimientos

El desarrollo de este estudio se inicié con la identificacion del problema de
investigacion, gracias a una revision bibliografica exhaustiva y la experiencia
laboral de la investigadora. EI dominio temético facilitd la operacionalizacion

de variables tomando en cuenta lo hecho en trabajos previos nacionales e
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3.6

3.7

internacionales, se formul6 el problema de investigacion y se plante6 una
respuesta preliminar (hipotesis) que fue orientando también la recoleccion de
datos. Precisamente, dicho acopio de datos demando una serie de tramites
documentarios ante el director de una institucion educativa de Huacho para
gue autorice la administracién de los cuestionarios. Se solicitd a la Escuela
de Posgrado de UCV una carta de presentacion para tal fin. Debido a las
restricciones de actividades no presenciales, se optod por elaborar encuestas
virtuales con Google Forms. La principal ventaja de esa herramienta es que
te permite ahorrar tiempo en la tabulacibn manual de la informacion
recolectada. Para el tratamiento estadistico se usara el software educativo
SPSS v25

Método de andlisis de datos

Los datos procesados fueron agrupados en resultados descriptivos
(distribucién de frecuencias) e inferenciales (contrastacion de hipotesis).
Para estos ultimos se utilizé el coeficiente de correlacion rho de Spearman,
debido a que como se puede ver en la tabla 5 ninguna de las variables

presento distribucion normal, por tanto se trata de un analisis no paramétrico.
Aspectos éticos

Siguiendo el Codigo de Etica de la Universidad César Vallejo (2017) se puso
en practica cuatro principios éticos: (i) beneficencia: se procurd beneficiar a
la humanidad con el progreso del conocimiento cientifico, ademas de una
institucion educativa de Huacho, (ii) no maleficencia: nadie salié lastimado, y
se evito la filtracion de datos personales, garantizando el anonimato de los
participantes, (iii) autonomia: cada participante lo hizo libremente, y esto se
evidencio a través del consentimiento firmado, (iv) justicia: los beneficios de
la investigacion fueron, en primer lugar, para una escuela de Huacho que,

por cierto, brindo las facilidades del caso.
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IV. RESULTADOS
Andlisis descriptivo
Tabla 3

Resultados de la variable marketing relacional

Nivel Frecuencia Porcentaje
Alto 36 45,0

Medio 44 55,0
Bajo 0 0
Total 80 100,0

Figura 1

Grafica de la primera variable como frecuencia

Marketing Relacional

Porcentaje

Medio Alto

En tabla 3 y figura 1 se aprecia que ha predominado el nivel medio en la variable
MR lo que podria indicar tareas pendientes en su gestion, sobre todo en la
confianza, compromiso, intencion de renovar y satisfaccién que motivan el servicio

educativo brindado.
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Tabla 4

Resultados de la variable fidelizacion

Nivel Frecuencia Porcentaje
Alto 66 82,5

Medio 14 17,5
Bajo 0 0
Total 80 100,0

Figura 2

Grafica de la segunda variable como frecuencia

Fidelizazién de clientes

100
80

50

Porcentaje

40

20

Medio

En la tabla 4 y figura 2 se observa que ha prevalecido el nivel alto, esto significaria

gue la gestion de la fidelizacion esta consiguiendo logros sobre todo en el marquetin

interno, experiencia del cliente y los estimulos ofrecidos al cliente.
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Prueba de hipétesis
Tabla 5

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov@
Variable y dimensiones

Estadistico gl Sig.

Fidelizacion de clientes ,128 80 ,002
Marketing Relacional ,152 80 ,000
Dimensién Compromiso ,194 80 ,000
Dimension Confianza ,205 80 ,000
Dimension Satisfaccion ,102 80 ,038
Dimension Intencion de renovar ,156 80 ,000

Como se ve en la tabla 5, ninguna de las dos variables estudiadas (marquetin
relacional: p-valor=0.000<0.05; fidelizacién: p-valor=0.002<0.05) tiene distribucién
normal. Por ese motivo, la prueba estadistica seré la de Spearman.

Hipotesis general
Tabla 6

Correlacién entre marketing relacional y la fidelizacion

Fidelizacion de clientes

Correlaciéon de Spearman ,993"
Marketing Sig. (bilateral) 000
relacional
N 80

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

En la tabla 6 se da a conocer una correlacién positiva muy alta y significativa. Por
ende, se rechaza Ho y se afirma que las variables analizadas tienen una correlacion

de ese tipo.
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Hipodtesis especifica 1
Tabla 7

Correlacién entre compromiso positivo y la fidelizacion

Fidelizaciéon del cliente

Correlacion de Spearman ,528"
Compromiso Sig. (bilateral) ,000
positivo
N 80

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

En la tabla 7 se muestra que el compromiso positivo y la fidelizacién de estudiantes
son variables con una correlacion positiva, moderada y significativa. Es decir, el
incremento o disminucién de los valores de la primera dimensién de la variable 1

tiene su correlato en la fidelizacion.
Hipotesis especifica 2
Tabla 8

Correlacion entre confianza y la fidelizacion

Fidelizacion de clientes

Correlacion de Spearman ,632"
Confianza Sig. (bilateral) ,000
N 80

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

En la tabla 8 se observa que la confianza y la fidelizacion son variables con una
correlacion positiva alta y significativa. En otras palabras, si se modifican los valores
de la segunda dimension de la variable 1 entonces en la fidelizacion se producira

un fendmeno similar.
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Hipodtesis especifica 3
Tabla 9

Correlacién entre satisfaccion y la fidelizacion

Fidelizaciéon de clientes

Correlaciéon de Spearman , 755"
Satisfaccion Sig. (bilateral) ,000
N 80

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

En la tabla 9 se evidencia una correlacién positiva alta y significativa, esto quiere
decir que la satisfaccion tiene valores numéricos que se modificaran a la par que

en la fidelizacion.
Hipotesis especifica 4
Tabla 10

Correlacién entre intencion de renovar y la fidelizacion de clientes

Fidelizacion de clientes

Correlaciéon de Spearman ,618™
Intension de Sig. (bilateral) 000
renovar
N 80

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

La tabla 10 indica una correlacion positiva alta y significativa entre intencion de
renovar y fidelizacién lo que significa que la modificacion de valores numéricos en

una tendrd una variacion similar en la otra.
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V. DISCUSION

En funcidn a la hipotesis general se observa que el nivel de fidelizacion de clientes
tuvo un porcentaje alto de 82,5%, de los clientes en una institucion privada, esto
refuerza que en la institucion hay una estrecha vinculacion directa entre el
marketing relacional y la fidelizacion de clientes, si existe la fidelidad de quedarse
en la institucion es porque en la gestion educativa existe una excelente relacion con
los clientes. Estos resultados coinciden con las conclusiones que llegé Cadena
(2016), en su estudio sobre planificacion estratégica de marketing tuvo por objetivo
la aplicacién de estrategias de Marketing en una unidad educativa canadiense,
segun el cuestionario aplicado se sefal6 un 35% de los encuestados, como
caracteristicas para quedarse en el colegio fue la calidad educativa de los
educadores, y un 88% consideran que la infraestructura de una institucion privada
debe ser de maxima calidad. Por lo tanto, en esta institucion de gestion privada se
encontré un grado alto de satisfaccion de los clientes por el servicio educativo
recibido. Vale la pena recordar que la satisfaccion del usuario, como tantas otras
veces, es fruto de que las cosas se hicieron bien; en este caso, en la comunidad
educativa integrada por el personal docente y administrativo, al igual que los

directivos. Esa es también una leccién a sistematizar en educacion bésica regular.

La fidelizacion a la marca y la fidelizacion del cliente son dos conceptos en
los que los investigadores han profundizado ya que son dos dimensiones muy
importantes en el marketing. La lealtad a la marca es una respuesta de
comportamiento sesgada y que se expresa durante un periodo de tiempo. Implica
un patrén de recompra consistente de la marca como resultado del afecto positivo
hacia la marca (Mellens et al., 1996). Las teorias de la lealtad a la marca sugirieron
gue la lealtad a las marcas es el resultado de varios factores que comprenden
dimensiones afectivas, conductuales y de actitud. La lealtad del cliente, segun la
definicion de Oliver y Rosen (2010), es un compromiso profundamente arraigado
de volver a comprar o volver a patrocinar un producto o servicio preferido de manera
constante en el futuro, a pesar de que las influencias de la situacion y los esfuerzos
de marketing tengan el potencial de provocar un cambio de comportamiento. La

lealtad a la marca en marketing se ha asociado con una percepcion positiva de los
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consumidores hacia la marca, mientras que la lealtad del cliente se ha asociado con
el poder adquisitivo de los consumidores inducido por varios programas de lealtad.
Sin embargo, la investigacion tanto en la lealtad a la marca como en la lealtad del
cliente utiliza las mismas construcciones multidimensionales de enfoqueafectivo y
conductual. Tocas et al. (2018) argumentaron que el compromiso es un elemento
esencial de la lealtad y distingue entre la lealtad y la compra repetida quese debe a

la inercia.

En cuanto a la hipétesis especifica 1, Meyer y colaboradores (1993)
consideran que el compromiso tiene dos elementos principales, por un lado, el
compromiso es afectivo se relaciona con las emociones del cliente y otro es el
compromiso de continuidad, la cual influye en la decisién del cliente para mantener
su relacién con la empresa, o si toma la decision de dejarla. Segun Lovelock y Wirtz
(2017), el comportamiento del cliente es fundamental para desarrollar estrategias
de marketing para obtener clientes satisfechos. Lo primero es entender que
servicios prefieren los clientes y luego conocer de qué manera eligen un producto
determinado que satisfaga sus expectativas. Por lo tanto, el interés se centra en la
relacion que hay entre los clientes que exigen un servicio de calidad y la empresa
que genera un determinado producto educativo. Esto es crucial mas adn si se han

multiplicado el nUmero de proveedores de servicio educativo.

En relacion a esta primera hipotesis se tiene el estudio desarrollado por
Chuquihuanga ( 2021) por la cual se propuso establecer estrategias de marketing
relacional con los clientes. Un resultado que se obtuvo de los cuestionarios
aplicados, se refiere a que el 53.6 % no estan de acuerdo ni en desacuerdo en
cuanto a la satisfaccién que perciben sobre el servicio que ofrece la institucion
educativa, y por el contrario un 39,3% se encuentran de acuerdo con la atencion
personalizada recibida en la institucion educativa. Esto refleja que en el centro
educativo todavia no encuentra un total compromiso de los padres, necesitamejorar
en las estrategias de marketing para mejorar la atencién dada a sus clientes. Asi
mismo, Camacho y Rodriguez (2018), en su propuesta sobre estrategias de
fidelizacion para mejorar la percepcion de los padres de familia., concluyeron que
41% de los padres de la institucion estan de acuerdo con el servicio educativo,

brindan credibilidad ante la comunidad educativa, el 74%
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expresan que el centro educativo brinda una ensefianza de calidad y el 77% estan
de acuerdo con el servicio general, estos resultados generan un compromiso
positivo en los padres de familia, porque es una empresa que tiene una buena

imagen ante la sociedad.

Precisamente, esa percepcion positiva podria ser la garantia de una
publicidad menos notoria, pero no por ello menos efectiva. Se trata del boca a boca,
es decir, de la recomendacion del padre a su colega en el centro de labores, del
ama de casa a la vecina, del hijo mayor egresado a su primo, entre otras tantas
posibilidades. Por lo tanto, es importante tomar en cuenta el aspecto emocional en
el marketing relacional, la cual favorece la fidelizacién de los clientes, segan Castro
y Mufioz (2014), determiné que la empatia dirigida hacia los clientes, ha
demostrado resultado de alto nivel, este se ha tomado como una muestra de interés
del cliente hacia la empresa y un alto nivel de una atencion personalizada de los
clientes. Para la experiencia educativa, el aspecto afectivo del compromiso de una
institucién educativa, se demuestra cuando los padres de familia se identifican con
las actividades educativas del colegio. Por consiguiente, se observa un incremento
en la fidelizacion al considerar que el servicio educativo que se brinda satisface sus
expectativas y consolida su compromiso de continuar en esta institucion. En la
actualidad, el marquetin relacional reconoce que las campafas de fidelizacion no
pueden ser exclusivamente racionales o intelectuales, también deben apelar al
factor emocional, a la recordacion instantanea, a la asociacion de una marca

corporativa con buenos recuerdos familiares, amicales, sentimentales, entre otros.

Para la hipétesis especifica 2, se observa que los clientes tienen una relacién
de confianza con la empresa, la cual aumentara la fidelizacion de los usuarios
(Rosendo y Laguna (2012). En el trabajo realizado por Girondoli et al. (2020), tuvo
por finalidad describir como el marketing relacional tiene utilidad para mantener la
fidelidad de los padres de familia de una institucion educativa. En las encuestas
desarrolladas, se conoce que el 73, 3% de las personas entrevistas estan
satisfechos por el servicio desarrollado en la institucién. Un grupo de padres de
familia refieren que si recomendarian como centro de confianza y que es una
escuela que ofrece una excelente educacion. Y que para mantener la fidelizacion

de los clientes deben estar continuamente en comunicacién con ellos. Por
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consiguiente, el marketing aplicado al campo educativo, requiere tiempo

dedicacion, y constancia por parte de la administracion de la institucion.

En este mismo sentido Aguiero (2013), afirma que la fidelizacion busca una
mejor relacion con el cliente. Para ello la empresa debe transformar e innovar
técnicas, para establecer un vinculo fuerte de lealtad ente cliente y la empresa. Esto
aumenta la fidelizacion con el fin de crear mas oportunidades de negocio. En el
campo educativo, las empresas educativas se esfuerzan por dar mejores servicios
a la comunidad con la finalidad de satisfacer sus necesidades educativas, esto crea
una solida relacion de lealtad, para mantener al cliente para que no opten por otras
instituciones educativas. Del mismo modo tenemos el trabajo de investigacion de
Diaz (2019), tuvo como proposito establecer influencia del marketing relacional en
la fidelizacion de los clientes. En los resultados que se obtuvieron demostré que el
41% de los padres de familia estan totalmente de acuerdo con la comunicacion del
docente, el 41% reciben adecuadamente informe del avance académico y un 37%
no precisan si estan de acuerdo en pagar un costo mas alto por algun taller adicional
que reciben sus hijos. Ademas, para la variable fidelizacion del cliente, un 70%
estan de acuerdo y satisfecho por el servicio recibido y un 61% de los padres de
familia, manifiestan que la institucion educativa genera confianza y estan de

acuerdo a requerir nuevamente el servicio educativo recibido.

Luego, la lealtad es la base del éxito de una empresa. Los investigadores y
los especialistas en marketing estan interesados en comprender las variables que
determinan la lealtad a una empresa o a un producto y distinguir entre la lealtad de
la marca y del cliente, aunque no hay mucha diferencia entre los dos conceptos.
Las ventajas de las que disfruta una marca con una lealtad fuerte y constante del
cliente incluyen la capacidad de mantener precios superiores, un mayor poder de
negociacion con los canales de distribucion, costos reducidos, una fuerte barrera
para posibles nuevas entradas en el producto o servicio en la misma categoria
(Pefia, 2015).

De acuerdo a la hipdtesis especifica 3, se ve que lo ofrecido por una
institucion debera satisfacer las expectativas del cliente, estas tendran relacion con

la fidelizacion y la permanencia del estudiante (Paz, 2005). Segun el trabajo de
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investigacion de Briones & Marcillo (2018), identificd algunas caracteristicas que
deben tener todo centro de educacion para que cumplan las expectativas de los
padres de familia al momento de elegir donde llevar a sus hijos para que estudien,
el atributo que tuvo mayor importancia fue el lugar del establecimiento, seguido del
tipo de enseflanza que se imparte, un alto porcentaje le gustaria que se ensefie
valores en la institucion y por ultimo, una adecuada infraestructura, por lo tanto cada
institucion establece ciertas estrategias de marketing para captar cliente y
conseguir su fidelizacion con la institucion. De acuerdo a Lépez-Pinto (2010),
explica que el marketing relacional es aquel proceso mediante el cual se va a poder
identificar, establecer, conservar y si es posible, conducir el vinculo con los clientes
de manera rentable de tal forma se cumplan los objetivos institucionales. Citando a
Gronroos (2004), el marketing tiene como nucleo el producto que es ofrecido por la
empresa. Por lo tanto, la empresa decide como distribuirlo, promoverlo y el precio
del servicio. Para la satisfaccion de los padres de familia es importante conocer cual
es el producto que se ofrece en una institucion educativa. Si el centro educativo
ofrece un servicio de calidad, tiene programas educativos que van acorde a las
preferencias de los clientes, ofrece un ambiente adecuado para las clases,

entonces lo que se produce es una satisfaccion de las expectativas del cliente.

En la hipétesis especifica 4, si la institucion educativa utiliza estrategias de
marketing relacional por medio de la cual promociona mejores recursos, es decir le
da un valor agregado al servicio educativo, los clientes tendran la intension de
renovar con el centro educativo (Rosendo y Laguna, 2012). Se relaciona con
estudio desarrollado por Pionce y Villegas (2020), la cual se propuso el disenar
estrategias competitivas del marketing para responder a las necesidades del
mercado educativo. En los cuestionarios desarrollados, los padres de familia dan a
conocer qué factores influyen a la hora de decidir por un centro educativo, con un
28% prefieren encontrar una malla curricular actualizados seguido encontrar
docentes con grado universitario, ademas el 33% de los padres han encontrado el
perfil de escuela de acuerdo a su preferencia. El 74% que si eligen una institucion
es porque cumple las caracteristicas de su preferencia. Estas caracteristicas

influyen en su decision de seguir en la institucion educativa.
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Asi mismo, en el trabajo de Rodriguez (2018), tuvo como proposito el
determinar el marketing relacional en la fidelizaciéon de clientes para obtener los
resultados a largo plazo. En este estudio se resalta que el tanto el marketing y la
fidelizacién tienen un nivel bueno, ademas que el compromiso es bueno con un
46%, lo mismo sucede con la confianza es bueno con 36%, también con la
satisfaccion con un 46% e igualmente sucede con la intencion de renovar con un
46%. Estos resultados indican que en una empresa que tiene una buena estrategia
de marketing relacional, produce en los clientes una relacion de seguir contando
con el servicio, es decir desea renovar su contrato con la empresa. De acuerdo al
estudio realizado de Landazuri y Ledén (2012) que lleva por titulo “el marketing
relacional, vision centrada en el cliente”, afirmo6 que para el marketing relacional es
esencial valorar la opinion del cliente Segun la encuesta realizada, los padres de
familia manifiestan las razones por la cual siguen eligiendo a la institucion, entre los
aspectos intangibles, su hijos reciben una buena ensefianza, tienen un trato
personalizado, estan comodos con el programa educativo y observan que sus hijos
estan felices. Estos datos analizados establecen que el vinculo con la institucion
educativa dure en el tiempo, por lo tanto, los padres de familia se sienten

identificados con la institucién y desean seguir contando con su servicio educativo.

Por lo tanto, el estudio del marketing relacional consiste en crear, fortalecer
y mantener vinculo empresarial con el cliente (Abad, 2006). Se trata de buscar la
fidelizacion de los clientes, buscando satisfacer sus necesidades y hacer los
cambios oportunos e implementar nuevos servicios, que le dé un valor agregado a
lo que ofrece la institucion educativa. Alet y Vilaginés (2002) sostiene que es
importante mantener el vinculo cliente-empresa. De igual manera, ofrecer un
servicio de calidad, esta representa una ventaja competitiva. Esto confirma que el
desarrollo de estrategias de marketing relacional en una institucion educativa,
permite presentar un servicio de calidad, acorde a las expectativas de los padres

de familia.
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VI.  CONCLUSIONES

Primera.

Segunda.

Tercera.

Cuarta.

Quinta.

De acuerdo con la hipétesis general, a un mayor grado del
marketing educativo corresponde un mayor nivel de fidelizacion

de estudiantes en una IE de Huacho, 2021.

En lo que se refiere a la primera hipétesis especifica, a un
mayor grado de compromiso corresponde un mayor nivel de

fidelizacion de estudiantes en una IE de Huacho, 2021.

En lo concerniente a la segunda hipétesis especifica, a un
mayor grado de confianza corresponde un mayor nivel de

fidelizacion de estudiantes en una IE de Huacho, 2021.

En lo que respecta a la tercera hipotesis especifica, a un mayor
grado de satisfaccidbn corresponde un mayor nivel de

fidelizacion de estudiantes en una IE de Huacho, 2021.

En lo que se refiere a la primera hipétesis especifica, a un
mayor grado de intencidon de renovar corresponde un mayor

nivel de fidelizacion de estudiantes en una |IE de Huacho, 2021.
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Vil. RECOMENDACIONES

Primera.

Segunda.

Tercera.

Cuarta.

Quinta.

Se sugiere al director de una IE de Huacho que impulse la
actualizacion y capacitacion de los otros directivos respecto a

marketing relacional educativo y fidelizacion de estudiantes.

Se recomienda al director de una IE de Huacho que se
intensifiquen las actividades de induccién orientadas a que los
egresados de secundaria intensifiquen el compromiso y

agradecimiento con la formacién recibida.

Se sugiere al director de una IE promover jornadas donde los
egresados puedan compartir Sus experiencias como
estudiantes y expresen su confianza en la calidad del servicio

educativo que recibieron.

Se recomienda al director de una IE en Huacho que los
egresados puedan ser organizados por turnos y en funcién a
su disponibilidad para que compartan su satisfaccion con los

estudiantes mas jovenes.

Se sugiere al director de una IE en Huacho que se organice
una comision de docentes encargados del trato directo con los
padres de familia, de modo que con su desempeifio contribuyan

a que crezca la intencion de renovar la matricula de sus hijos.
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Anexo 1: Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLE DE DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL | P'MENSIONES | INDICADORES MEDICION
Combromiso Dependencia Ordinal tipo Likert
establecen y  se 'r‘;a(‘:’iz:']zl € Z‘:&C‘;'icg Credibilidad respuesta fueron:
_ consolidan relaciones con fue medida con un Confianza Efectividad
Marketing los clientes mediante | oc Medida u - e
Relacional vinculos  aue  implican | cuestionario tipo escala Disposicion Nunca (1)
elaciona oS 4 P de Likert y que _ _ Expectativas Casi nunca (2)
beneficios para ambas d Satisfaccion
partes contratantes (Alet, Sior;nepr:gir(])neessus cuatro Equidad A veces (3)
2004). ' Intencion de Servicio Casi siempre (4)
renovar Retorno Siempre (5)

Percepcion emocional . Producto
como consecuencia de un Marketing Interno Objetivo
servicio que generd Experiencia del
satisfaccion en el cliente. . e ) imi
De acuerdo a ciertas ]I:a vanal:c)jlsj fidelizacién cliente Sentimiento
. : ue medida con un

Fidelizacion Eggﬁ;;é?g:'as’ po?jsrgg cuestionario tipo escala
convertirse en un ng rlé'rl](ggt s&ls ?rgz Incentivos y
sentimiento  de lealtad | . pret A Atraccion
(Hoffman y Batson, 2008). | 2'MeNSIones. privilegios
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Anexo 2: Matriz de consistencia

Nombres y Apellidos: Lic. Joselyn Elizabeth Grados Diaz

Matriz de consisténcia

Titulo: “Marketing relacional y fidelizacion de estudiantes de una institucion educativa privada — Huacho, 2021”

Problema Objetivos Hipotesis Variables e indicadores
Problema Objetivo Hipotesis Variable 1: Marketing Relacional
General: general: general: . . . . Escalade Niveles y
¢Cudl es la| Determinar la | Existe unarelacion | Dimensiones Indicadores ltems | medicion rangos
relacion entre | relacion que | significativa entre . ;
marketing existe entre el | el marketing | Compromiso Dependencia 12 _Ordljr:(al
relacional y | marketing relacional y la Responsabilidad 3-4 | fipo Likert
fidelizacion  de | relacional y la | fidelizacién de Credibilidad 5.6 Nunca.(l)
clientes en una | fidelizacion de | clientes en una Confianza Efectividad 7.8 Casi Baio 20 — 60
institucion los clientes de | institucion e g9.10 | nunca(2) 19
educativa una institucion | educativa privada, Disposicion A veces Medio 61 -80
privada, Huacho | educativa Huacho en el afio _ _ Expectativas 11-12- 3 Alto 81- 100
en el afio 2021? | privada, 2021 Satisfaccion _ 13 Casi
Huacho en el Equidad 14-15 siempre
afio 2021 L - 16-17 (4)
Problemas Hip6tesis Intencion de Servicio 18-19- | Siempre
Especificos: Objetivos especificas: renovar Retorno 20 (5)
¢Qué - relacion | especificos | Existe unarelacion Variable 2: Fidelizacién de clientes
existe . entre |dent.|1ilcar la Significativa entr-e - - - - Escala de Niveles y
compromiso y la | relacion entre | g compromiso | Dimensiones Indicadores ltems | odicién randos
fidelizacion ~ de | compromisoyla | positvo y  la ICI 9
plieptes_,en una | fidelizacién de | fidelizacion del Marketing Producto 1-2 Ordinal
nstiucion | dlientes de wna | cliente en wna | _Intermo Objetivo 34| oo Likert | Baode0-28
. : institucion Medio 29 -39
privada, Huacho | educativa educativa privada, Experiencia £ 6.7 Nunca (1) ot o6
en el afio 2021? | privada, Huacho 2021. del cliente Sentimiento 8 CaSI(Z) to 40-
nunca
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¢ Existe relacion
entre confianza y
la fidelizacion de
clientes en una
institucion
educativa
privada, Huacho
en el afio 20217

¢ Existe relacion
entre
satisfaccion y la
fidelizacion  de
clientes en una
institucion
educativa
privada, Huacho
en el aflo 20217

¢ Existe relacion
entre la intencién
de renovar y la
fidelizacion  de
clientes en una
institucion
educativa
privada, Huacho
en el afo 20217

Huacho en el
afo 2021.

Identificar la
relacibn  entre
confianza y la
fidelizacion de
clientes de una
institucion
educativa
privada,
Huacho en el
afo 2021

Identificar la
relacibn  entre
satisfaccion y la
fidelizacion de
clientes de una
institucion
educativa
privada,
Huacho en el
afo 2021

Identificar la
relacion entre la
intencion de
renovar y la
fidelizacion de
clientes de una
institucion
educativa
privada,
Huacho en el
afo 2021

Existe una relacion
significativa entre
conflanza vy la
fidelizacion de
clientes para que
se sientan mas
comodos visitando
la institucion
educativa privada,
Huacho 2021

Existe una relacion
significativa entre
la satisfaccion y la
fidelizacién de
clientes de una
institucion
educativa privada,
Huacho 2021.

Existe una relacion
significativa entre
la intenciébn de
renovar y la
fidelizacion de
clientes en la
institucion
educativa privada,
Huacho en el afio
2021

Incentivos y
privilegios

Atraccién

9-10-
11-12

A veces
©)
Casi
siempre
4
Siempre

(%)
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Nivel - disefio
de
investigacion

Poblacién y
muestra

Técnicas e instrumentos

Estadistica a utilizar

Nivel:
Descriptivo
Correlacional

Disefio:

No experimental,
transversal,
descriptivo
correlacional.

Método:
Hipotético
deductivo

80 padres de
familia
Poblacion:
80 padres de
familia

Tipo de
muestreo:

No
Probabilistico

Tamafo de
muestra:

80 padres de
familia

Técnica: Encuesta
Instrumento: cuestionario

DESCRIPTIVA:
Distribucién de frecuencias

INFERENCIAL:
Contrastacion de hipétesis
Coeficiente de correlacion de Spearman
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Anexo 3: Instrumento de recoleccion de datos

Fichatécnica de V1: Marketing relacional

Datos generales:

Autor: Figueroa Prudencio, Sthefany
Adaptado por: Grados Diaz, Joselyn
Objetivo: Determinar la relacién entre el marketing relacional y

la fidelizacion.

Duracién: La duracién aproximada es de 20 minutos.

Dimensiones: compromiso, confianza, satisfaccion e intencion de
renovar.

Estructura: La escala consta de 20 items, con 5 alternativas de

repuestas de opcion multiple, de tipo Likert, como Nunca
(1), casi nunca (2), a veces (3), casi siempre (4) y
siempre (5)

Niveles y rangos: Bajo de 20 — 58
Medio 59 -79
Alto 80- 100

Ficha técnica de V1: Fidelizacion

Datos generales:

Autor: Figueroa Prudencio, Sthefany
Adaptado por: Grados Diaz, Joselyn
Objetivo: Determinar la relacion entre el marketing relacional y

la fidelizacion.

Duracion: La duracién aproximada es de 20 minutos.

Dimensiones: marketing interno, experiencia del cliente y incentivos y
privilegios.

Estructura: La escala consta de 12 items, con 5 alternativas de

repuestas de opcion multiple, de tipo Likert, como Nunca
(1), casi nunca (2), a veces (3), casi siempre (4) y
siempre (5)

Niveles y rangos: Bajo de 0- 28
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Medio 29 -39
Alto 40- 60

CUESTIONARIO

El presente documento es anénimo y su aplicacién sera utilizada para recopilar

datos acerca de Marketing Relacional y la Fidelizacion de clientes de la instituciéon

educativa privada Huacho por ello se les pide su colaboracién.

INSTRUCCIONES: Marque con una respuesta “X” la respuesta que usted crea

conveniente, segln las siguientes alternativas:

CASI
NUNCA CASI NUNCA A VECES SIEMPRE SIEMPRE
1 2 3 4 5
VARIABLE INDEPENDIENTE: MARKETING RELACIONAL
1. COMPROMISO ESCALA
2 |3[4|5
1 [Lainstitucion educativa se comunica frecuentemente con usted
5 ¢La dependencia de utilizar el servicio, se debe al trato que
brinda la institucion educativa?
3 ¢La gestidn de la institucion educativa, es responsable con los
servicios brindados?
4 ¢ Siente Ud. que la institucion educativa casi siempre cumple
con la responsabilidad social?
2. CONFIANZA ESCALA
5 ¢La comunicacion brindada es personalizada y directa
promoviendo confianza a sus necesidades?
¢Las estrategias de medios de comunicacién utilizadas por
6 | lainstitucion educativa impactan en su decision de aceptar el
servicio?
7 ¢La informacion que brinda acerca de la ensefianza le genera
confianza?
El personal docente que labora en la institucion, transmite
3 confianza durante el proceso de ensefianza-aprendizaje, lo cua
permite una mayor y mejor comunicacion con el padre de
familia.
9 ¢La institucion educativa esta dispuesta en generarle la
solucion inmediata para sus problemas?
10| La institucién respondia en corto tiempo a sus consultas.
3. SATISFACCION ESCALA
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11

¢,Los servicios pedagogicos que otorga la institucion son
mejores que el de la competencia?

12

¢,Los materiales brindados por la institucion educativa cumplen
con sus expectativas, en cuanto a calidad, limpieza y orden?

13

El servicio que brindaba la institucion satisfacia lag
necesidades educativas para su menor hijo.

14

¢ Ud. recibe el mismo trato que los demas?

15

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

4. INTENCION DE RENOVAR

16

¢ Tiene usted una preferencia por la relacion y atencién que
brinda la institucion educativa?

17

Para usted la institucion tenia un ambiente tranquilo y sin
problemas para su nifio.

18

Ud. volveria a matricular a su nifio en la institucion educativa
gue ofrece una buena ensefanza?

19

¢ Los descuentos y promociones, genera que usted vuelva a la
institucién educativa?

20

¢, Recomendaria el servicio de la institucion educativa a sus
conocidos?
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CUESTIONARIO

El presente documento es anénimo y su aplicacion sera utilizada para recopilar

datos acerca de Marketing Relacional y la Fidelizacidn de clientes de una instituciéon

educativa privada Huacho por ello se les pide su colaboracion.

INSTRUCCIONES: Marque con una respuesta “X” la respuesta que usted crea

conveniente, segun las siguientes alternativas:

CASI
NUNCA | CASI NUNCA A VECES SIEMPRE SIEMPRE
1 2 3 4 5

VARIABLE DEPENDIENTE: FIDELIZACION DE CLIENTES

1. MARKETING INTERNO ESCALA
1(2{3|4|5
1 ¢ Los beneficios de la institucion educativa llamaron su atencion,
ya que fue proporcionada por la persona que la atendi6?
Consideraba que la institucion tenia la mejor infraestructura a
2 |comparacion de otros colegios de la zona en lo que concierne a
educacion inicial.
3 ¢, Considera usted que el marketing boca a boca es fundamental
para retener y captar nuevos alumnos?
4 Para usted la institucion era la mejor opcion educativa en su zona
antes que ocurra esta pandemia del Covid19.
2. EXPERIENCIA AL CLIENTE ESCALA
5 ¢, Si algun familiar o amigo le pregunta por la institucion educativa,
usted la recomendaria?
6 ¢ Siente que, al realizar una matricula, la institucion educativa a
cubierto sus expectativas?
7 |¢,Se siente a gusto cuando es atendido?
3 ¢ Se siente satisfecho con los descuentos que le realiza la
institucion educativa?
3. INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS ESCALA
9 Hubiera abandonado la institucién por problemas econdémicos
antes de buscar solucion con el area administrativa.
La institucibn cumplia con los compromisos que ofrecio al
10 [momento de la matricula antes que se iniciara la postergacion de
clases a nivel nacional por el Covid19.
11 La institucion apreciaba y brindaba algun incentivo por sus pagos
puntuales.
12 La institucion le brindaba promociones y descuentos en matriculas
anticipadas a las fechas de pago normal.
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Anexo 3: Carta de presentacion

CARTA DE PRESENTACION
Y= 00T €= ) (1= ) R
Presente
Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE
EXPERTO.
Nos es muy grato comunicarnos con usted para expresarle nuestros saludos y asi
mismo, hacer de su conocimiento que siendo estudiante del programa de posgrado
con mencion en administracion en educacion de la Universidad, en la sede cono
norte, promocién, requerimos validar los instrumentos con los cuales recogeremos
la informacién necesaria para poder desarrollar nuestra investigacion.
El titulo de investigacion es: “Marketing relacional y fidelizacion de estudiantes
de la institucion educativa privada- Huacho, 2021” y siendo imprescindible
contar con la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los
instrumentos en mencion, hemos considerado conveniente recurrir a usted, ante su
connotada experiencia en temas educativos y/o investigacion educativa.

El expediente de validacion, que le hacemos llegar contiene:

Carta de presentacion.

Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.

Matriz de operacionalizacion de las variables.

Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole nuestros sentimientos de respeto y consideracion nos despedimos

de usted, no sin antes agradecerle por la atencidén que dispense a la presente.

Atentamente.

Firma
Grados Diaz, Joselyn Elizabeth
D.N.I: 43702051

DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES Y DIMENSIONES
VARIABLE 1: Marketing relacional
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Alet (2004), “El marketing relacional es el proceso social y directivo de establecer y
cultivar relaciones con los clientes, creando vinculos con beneficios para cada una
de las partes...”

Dimensiones de la variable 1. Marketing relacional

Dimension 1: Compromiso

Segun Rosendo y 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)

Dimensidon 2: Confianza

Rosendo y Laguna (2012),nos manifiestan que 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 a 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 racién 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 informacién que nos brindan sera
confidenciales.(p.110)

Dimensién 3: Satisfaccién

Rosendo y Laguna (2012),la investigacién sobre satisfaccion de cliente se ha
centrado predominante en una serie de factores cognitivos y /o afectivos o
emocionales (p.118)

Dimensidn 4: Intencidon de renovar la relacion

Segun Patterson et al. (1997) citado por Rosendo y Laguna (2012) nos explica que
sirve para determinar que estrategia empresarial se debe utilizar, ya que permite
conocer las ideas del consumidor, mejorarlas y proporcionarle los recurso,
ofreciéndoles los beneficios del bien o servicio, de modo que se agrega un valor a
lo que se ofrece, estableciendo con ello una relacién con el cliente y evitando la

partida del cliente (p.143).

VARIABLE 2: Fidelizacion
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Hoffman y Batson (2008); Aunque muchas personas usen el término de fidelizacion
y retencion, para nuestro proposito, fidelizacion es producto de una caracteristica
emocional y de negocios a la empresa de servicios. Por eso es importante enfatizar
que no solo es cuestibn 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)

Dimensiones de la variable 2: Fidelizacion

Dimension 1: Marketing Interno

Alcaide (2010) indicd, que el marketing interno, todo esfuerzo que se realice para
mejorar la calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes sera inutil si no se
mantiene la participacién decidida y voluntaria de todo el personal de la empresa
(....). (p.15)

Dimension 2: Experiencia del cliente

Alcaide (2010) indicio que “la experiencia del cliente tiene que ser memorable, digna
de ser recordad con agrado y de ser contada con alegria a parientes, amigos, afines
y colegas (...) . (p.16)

Dimensidn 3: Incentivos y privilegios

Alcaide (2010) indicio 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 el parte de los beneficios que generan los negocios que descubre

con la organizacion (...) . (p.16)
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Anexo 4: Fichas de validacion
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE MARKETING RELACIONAL

NO

DIMENSIONES / items

Relevancia?

Claridad?

Sugerencias

DIMENSION 1: Compromiso

Pertinencial

Si

No

Si

No

Si

No

La institucion educativa se comunica
frecuentemente con usted.

X

X

X

¢La dependencia de utilizar el servicio, se debe
al trato que brinda la institucién educativa?

X

¢Lagestion de la institucion educativa, es
responsable con los servicios brindados?

¢ Siente Ud. que la institucién educativa casi
siempre cumple con la responsabilidad social?

DIMENSION 2: Confianza

Si

No

Si

No

Si

No

¢La comunicacion brindada es personalizada y
directa promoviendo confianza a sus
necesidades?

¢Las estrategias de medios de comunicacion
utilizadas por la institucion educativa
impactan en su decision de aceptar el
servicio?

¢La informacién que brinda acerca de la
ensefianza le genera confianza?

El personal docente que labora en la
institucion, transmite confianza durante el
proceso de ensefanza-aprendizaje, lo cual
permite una mayor y mejor comunicacion con
el padre de familia.

¢Lainstitucion educativa esté dispuesta en
generarle la solucion inmediata para sus
problemas?
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La institucion respondia en corto tiempo a sus

10 X X X
consultas.
DIMENSION 3: Satisfaccién Si No Si No | Si | No
¢ Los servicios pedagdgicos que otorga la

11 | institucion son mejores que el de la X X X
competencia?
¢Los materiales brindados por la institucién

12 | educativa cumplen con sus expectativas, en X X X
cuanto a calidad, limpieza y orden?
El servicio que brindaba la institucion satisfacia

13 : : o X X X
las necesidades educativas para su menor hijo.

14 | ¢Ud. recibe el mismo trato que los demas? X X X
La institucion trataba en todo momento de

15 | brindar informacién sobre los avances de su X X X
menor hijo.
DIMENSION 3: Intencion de renovar Si No Si No | Si | No
¢ Tiene usted una preferencia por la relacion y

16 - . o ) X X X
atencion que brinda la institucion educativa?
Para usted la institucion tenia un ambiente

17 ; . . X X X
tranquilo y sin problemas para su nifio.
Ud. volveria a matricular a su nifio en la

18 | institucion educativa que ofrece una buena X X X
ensefianza?
¢ Los descuentos y promociones, genera que

19 LA . X X X
usted vuelva a la institucion educativa?

20 | ¢ Recomendaria el servicio de la institucion X X X

educativa a sus conocidos?
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Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: Gonzales Afiorga Carlos Maximo. DNI: 15762004

Especialidad del validador: Administrador...

Huacho 26.de mayo del 2021

Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensidn 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 Firma del Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE FIDELIZACION

DIMENSIONES / items Pertinencia! | Relevancia? | Claridad?® Sugerencias
DIMENSION 1: Marketing Interno Si No Si No | Si | No
¢,Los beneficios de la institucién educativa
llamaron su atencion, ya que fue proporcionada | X X X
por la persona que la atendi6?

Consideraba que la institucion tenia la mejor
infraestructura a comparacion de otros colegios X X X
de la zona en lo que concierne a educacion
inicial.
¢, Considera usted que el marketing boca a
boca es fundamental para retener y captar X X X
nuevos alumnos?
Para usted la institucion era la mejor opcion
educativa en su zona antes que ocurra esta X X X
pandemia del Covid19.
DIMENSION 2: Experiencia del Cliente Si No Si No | Si | No
¢, Si algan familiar o amigo le pregunta por la
o= oY : . X X X
institucion educativa, usted la recomendaria?
¢ Siente que, al realizar una matricula, la
institucion educativa a cubierto sus X X X
expectativas?
¢ Se siente a gusto cuando es atendido? X X X
¢, Se siente satisfecho con los descuentos que

) AN : X X X
le realiza la institucion educativa?
DIMENSION 3. Incentivos y privilegios Si No Si No | Si | No
Hubiera abandonado la institucién por
problemas econdmicos antes de buscar X X X
solucién con el &rea administrativa.




La institucion cumplia con los compromisos
gue ofrecioé al momento de la matricula antes

10 o - . X X X
gue se iniciara la postergacion de clases a nivel
nacional por el Covid19.

11 La institucion apreciaba y brindaba algun X X X

incentivo por sus pagos puntuales.

La institucion le brindaba promociones y
12 | descuentos en matriculas anticipadas a las X X X
fechas de pago normal.

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: Gonzales Afiorga Carlos Maximo. DNI: 15762004

Especialidad del validador: Administrador...

Huacho 26.de mayo del 2021

Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensidn 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 .
Firma del Experto Informante.

suficientes para medir la dimension
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE MARKETING RELACIONAL

NO

DIMENSIONES / items

Pertinencial

Relevancia?

Claridad?

Sugerencias

DIMENSION 1: Compromiso

Si

No

Si

No

Si

No

La instituciéon educativa se comunica
frecuentemente con usted.

X

X

X

¢La dependencia de utilizar el servicio, se debe
al trato que brinda la institucion educativa?

X

¢Lagestion de la institucion educativa, es
responsable con los servicios brindados?

¢ Siente Ud. que la institucion educativa casi
siempre cumple con la responsabilidad social?

DIMENSION 2: Confianza

Si

No

Si

No

Si

No

¢La comunicacion brindada es personalizada y
directa promoviendo confianza a sus
necesidades?

¢Las estrategias de medios de comunicacion
utilizadas por la institucion educativa impactan
en su decisién de aceptar el servicio?

¢La informacién que brinda acerca de la
ensefianza le genera confianza?

El personal docente que labora en la institucién,
transmite confianza durante el proceso de
ensefanza-aprendizaje, lo cual permite una
mayor y mejor comunicaciéon con el padre de
familia.

¢Lainstitucion educativa esté dispuesta en
generarle la solucion inmediata para sus
problemas?

10

La institucion respondia en corto tiempo a sus
consultas.

57




DIMENSION 3: Satisfaccion Si No Si No Si | No
¢ Los servicios pedagdgicos que otorga la

11 | institucion son mejores que el de la X X X
competencia?
¢Los materiales brindados por la institucién

12 | educativa cumplen con sus expectativas, en X X X
cuanto a calidad, limpieza y orden?
El servicio que brindaba la institucion satisfacia

13 : : - X X X
las necesidades educativas para su menor hijo.

14 | ¢Ud. recibe el mismo trato que los demas? X X X
La institucion trataba en todo momento de

15 | brindar informacién sobre los avances de su X X X
menor hijo.
DIMENSION 3: Intencion de renovar Si No Si No Si | No
¢ Tiene usted una preferencia por la relacion y

16 S . R ) X X X
atencion que brinda la institucién educativa?
Para usted la institucion tenia un ambiente

17 . . . X X X
tranquilo y sin problemas para su nifio.
Ud. volveria a matricular a su nifio en la

18 | institucion educativa que ofrece una buena X X X
ensefianza?
¢ Los descuentos y promociones, genera que

19 AL . X X X
usted vuelva a la institucion educativa?

20 ¢, Recomendaria el servicio de la instituciéon X X X

educativa a sus conocidos?
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Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: DRA. GARIVAY TORRES FLOR DE MARIA

Especialidad del validador: DR. EN ADMINISTRACION

Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
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

No aplicable [ ]

DNI:...15587359

Huacho 26.de mayo del 2021

P i

0. For de Marka Gavay Tores
DOCENTE

Firma del Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE FIDELIZACION

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! | Relevancia? | Claridad?® Sugerencias
DIMENSION 1: Marketing Interno Si No Si No | Si | No
¢,Los beneficios de la institucién educativa

1 | llamaron su atencion, ya que fue proporcionada | X X X
por la persona que la atendi6?

Consideraba que la institucion tenia la mejor

5 infraestructura a comparacion de otros colegios X X X
de la zona en lo que concierne a educacion
inicial.
¢, Considera usted que el marketing boca a

3 | boca es fundamental para retener y captar X X X
nuevos alumnos?

Para usted la institucion era la mejor opcion

4 | educativa en su zona antes que ocurra esta X X X
pandemia del Covid19.

DIMENSION 2: Experiencia del Cliente Si No Si No | Si | No
¢, Si algan familiar o amigo le pregunta por la

5| &9 : . X X X
institucion educativa, usted la recomendaria?
¢ Siente que, al realizar una matricula, la

6 | institucion educativa a cubierto sus X X X
expectativas?

7 | ¢Se siente a gusto cuando es atendido? X X X
¢, Se siente satisfecho con los descuentos que

8 | ) T . X X X
e realiza la institucion educativa?

DIMENSION 3. Incentivos y privilegios Si No Si No | Si | No
Hubiera abandonado la institucién por

9 | problemas economicos antes de buscar X X X

solucién con el &rea administrativa.
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La institucién cumplia con los compromisos
gue ofrecioé al momento de la matricula antes
gue se iniciara la postergacion de clases a nivel
nacional por el Covid19.

10

La institucion apreciaba y brindaba algun

11| . .
incentivo por sus pagos puntuales.

La institucion le brindaba promociones y
12 | descuentos en matriculas anticipadas a las X X
fechas de pago normal.

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable[ X ] Aplicable después de corregir [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: DRA. GARIVAY TORRES FLOR DE MARIA

Especialidad del validador: DR. EN ADMINISTRACION

Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente o
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

No aplicable [ ]

DNI:...15587359

Huacho 26 de mayo del 2021

G L
R e

Firma del Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE MARKETING RELACIONAL

NO

DIMENSIONES / items

Pertinencial

Relevancia?

Claridad?

Sugerencias

DIMENSION 1: Compromiso

Si

No

Si

No

Si

No

La instituciéon educativa se comunica
frecuentemente con usted.

X

X

X

¢La dependencia de utilizar el servicio, se debe
al trato que brinda la institucion educativa?

X

¢Lagestion de la institucion educativa, es
responsable con los servicios brindados?

¢ Siente Ud. que la institucion educativa casi
siempre cumple con la responsabilidad social?

DIMENSION 2: Confianza

Si

No

Si

No

Si

No

¢La comunicacion brindada es personalizada y
directa promoviendo confianza a sus
necesidades?

¢Las estrategias de medios de comunicacion
utilizadas por la institucion educativa
impactan en su decision de aceptar el
servicio?

¢La informacion que brinda acerca de la
ensefianza le genera confianza?

El personal docente que labora en la
institucién, transmite confianza durante el
proceso de ensefianza-aprendizaje, lo cual
permite una mayor y mejor comunicaciéon con
el padre de familia.

¢Lainstitucion educativa esté dispuesta en
generarle la solucion inmediata para sus
problemas?
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La institucion respondia en corto tiempo a sus

10 X X X
consultas.
DIMENSION 3: Satisfaccién Si No Si No | Si | No
¢ Los servicios pedagdgicos que otorga la

11 | institucion son mejores que el de la X X X
competencia?
¢Los materiales brindados por la institucién

12 | educativa cumplen con sus expectativas, en X X X
cuanto a calidad, limpieza y orden?
El servicio que brindaba la institucion satisfacia

13 : : - X X X
las necesidades educativas para su menor hijo.

14 | ¢Ud. recibe el mismo trato que los demas? X X X
La institucion trataba en todo momento de

15 | brindar informacién sobre los avances de su X X X
menor hijo.
DIMENSION 3: Intencion de renovar Si No Si No | Si | No
¢ Tiene usted una preferencia por la relacion y

16 - . o ) X X X
atencion que brinda la institucion educativa?
Para usted la institucion tenia un ambiente

17 ; . . X X X
tranquilo y sin problemas para su nifio.
Ud. volveria a matricular a su nifio en la

18 | institucion educativa que ofrece una buena X X X
ensefianza?
¢ Los descuentos y promociones, genera que

19 LA . X X X
usted vuelva a la institucion educativa?

20 ¢ Recomendaria el servicio de la instituciéon X X X

educativa a sus conocidos?
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Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: DRA. MARIBEL LOURDES GRADOS CAVERO DNI: 15615960
Especialidad del validador: DR. EN ADMINISTRACION

Huacho 26.de m’ayo del 2021

Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensidn 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 CLAD N 1909

suficientes para medir la dimension Firma del Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE FIDELIZACION

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! | Relevancia? | Claridad?® Sugerencias
DIMENSION 1: Marketing Interno Si No Si No | Si | No
¢,Los beneficios de la institucién educativa

1 | llamaron su atencion, ya que fue proporcionada | X X X
por la persona que la atendi6?

Consideraba que la institucion tenia la mejor

5 infraestructura a comparacion de otros colegios X X X
de la zona en lo que concierne a educacion
inicial.
¢, Considera usted que el marketing boca a

3 | boca es fundamental para retener y captar X X X
nuevos alumnos?

Para usted la institucion era la mejor opcion

4 | educativa en su zona antes que ocurra esta X X X
pandemia del Covid19.

DIMENSION 2: Experiencia del Cliente Si No Si No | Si | No
¢, Si algan familiar o amigo le pregunta por la

5| & .79 : . X X X
institucion educativa, usted la recomendaria?
¢ Siente que, al realizar una matricula, la

6 | institucion educativa a cubierto sus X X X
expectativas?

7 | ¢Se siente a gusto cuando es atendido? X X X
¢, Se siente satisfecho con los descuentos que

8 | ) AN : X X X
e realiza la institucion educativa?

DIMENSION 3. Incentivos y privilegios Si No Si No | Si | No
Hubiera abandonado la institucién por

9 | problemas economicos antes de buscar X X X

solucién con el &rea administrativa.
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La institucion cumplia con los compromisos
gue ofrecioé al momento de la matricula antes

10 o - . X X X
gue se iniciara la postergacion de clases a nivel
nacional por el Covid19.

11 La institucion apreciaba y brindaba algun X X X

incentivo por sus pagos puntuales.

La institucion le brindaba promociones y
12 | descuentos en matriculas anticipadas a las X X X
fechas de pago normal.

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: DRA. MARIBEL LOURDES GRADOS CAVERO DNI: 15615960

Especialidad del validador: DR. EN ADMINISTRACION

Huacho 26.de mialyo del 2021

Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensidn 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 ) CLAD N° 1909

suficientes para medir la dimension Firma del Experto Informante.



PRUEBA PILOTO
Confiabilidad del instrumento
Para determinar el nivel de confiabilidad del instrumento de medicién se aplicara el

coeficiente alfa de Cronbach, que es utilizada para escala politbmica, cuya férmula
utilizada es:

- Confiabilidad
K Z S.- Magnitud Rango
i Muy fuerte 0,90 a1,00
. 2 Fuerte 0,71 a 0,89
K - 1 LSI;' Moderada 0,50 a 0,70
Baja 0,01 a 0,49
Mo es confiable 0,00

Fuente: Hernandez, Fernandez
y Baptista (2014)

Donde:
K: Numero de items
Si2: Sumatoria de varianzas de los items
St2: Varianza de la suma de los items
o : Coeficiente alfa de Cronbach.

Variable N° de items Alfa de Cronbach Confiabilidad
Marketing relacional 20 0.875 Fuerte
Fidelizacion de clientes 12 0.870 Fuerte

Fuente: Elaboracion propia

En la prueba piloto, el coeficiente alfa de Cronbach para la variable Marketing
relacional fue 0.875, significa que el instrumento tiene fuerte confiabilidad y la
variable Fidelizacion de clientes fue 0.870, significa que el instrumento tiene fuerte
confiabilidad. Se recomienda el uso de ambos instrumentos para recoger
informacion con respecto a la variable de estudio.
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Anexo 5: Matriz de datos

5.1

Variable Marketing relacional

MARKETING RELACIONAL

20

19

INTENCION DE RENOVAR
17 18

16

15

14

SATISFACCION
13

12

11

10

CONFIANZA

COMPROMISO

SWwa)| oN

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
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22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32

33
34

35

36

37

38
39

40
41

42

43
44
45

46

47

48
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49

50
51

52

53
54

55
56

57

58
59

60
61

62

63
64
65
66
67

68
69
70
71

72
73
74
75

70



76
77
78
79
80
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Variable Fidelizacién de clientes

5.2

FIDELIZACION DE CLIENTES

DIMENSION 3
INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS

P12

P11

P10

P9

DIMENSION 2
EXPERIENCIA AL CLIENTE

P8

P7

P6

PS5

DIMENSION 1
MARKETING INTERNO

P4

P3

P2

P1

No

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
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31

32
33
34
35
36
37
38
39
40

41

a2

43

a4
45

46

a7

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62
63
64
65
66

73



67

68
69

70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
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