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RESUMEN

El problema de la investigacion tiene como objetivo determinar la influencia
del marketing relacional y la gestion educativa en la fidelizacidon de los clientes en
una institucion educativa publica de lima 2021, teniendo en cuenta que la
investigacion se ha desarrollado en el contexto de pandemia del COVID-19. La
investigacion ha sido realizada bajo el enfoque cuantitativo, utilizandose el método
hipotético deductivo, ubicandola dentro de un disefio no experimental, de nivel
correlacional causal, sefialando las conclusiones y recomendaciones, asimismo, se
ha utilizado los instrumentos de encuestas, teniendo una poblaciéon de 264
elementos y una muestra de 157 participantes, se ha realizado la confiabilidad del
instrumento y los resultados han establecido que de la contrastacion de la hipétesis
general mediante la prueba de normalidad con el estadigrafo Kolmogorov-Smirnov
al tener la significancia igual a cero se determina el uso de pruebas no paramétricas
para el analisis de las demas hipétesis especificas, realizandose el andlisis logistico
de regresion ordinal para el analisis con las demas variables, ademas se propone
un modelo de marketing relacional y gestion publica para incrementar la fidelizacion
de clientes en una institucion educativa publica de Lima.

Palabras clave: Clientes, Educacion, Fidelizacion, Gestion, Marketing
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ABSTRACT

The research problem aims to determine the influence of relationship
marketing and educational management on customer loyalty in a public educational
institution in Lima 2021, taking into account that the research has been developed
in the context of the COVID-19 pandemic. 19. The research has been carried out
under the quantitative approach, using the hypothetical-deductive method, placing
it within a non-experimental design, of causal correlational level, pointing out the
conclusions and recommendations, likewise, survey instruments have been used,
having a population of 264 elements and a sample of 157 participants, the reliability
of the instrument has been carried out and the results have established that the
contrast of the general hypothesis through the normality test with the Kolmogorov-
Smirnov statistician, having the significance equal to zero, determines the use of
non-parametric tests for the analysis of the other specific hypotheses, carrying out
the logistic analysis of ordinal regression for the analysis with the other variables, in
addition, a model of relational marketing and public management is proposed to
increase customer loyalty in a public educational institution from Lima.

Keywords: Customers, Education, Loyalty, Management, Marketing.



RESUMO

O problema de pesquisa visa determinar a influéncia do marketing de
relacionamento e da gestdo educacional na fidelizacdo de clientes em uma
instituicdo de ensino publica em Lima 2021, levando em consideragdo que a
pesquisa foi desenvolvida no contexto da pandemia de COVID-19. 19. La
investigacion ha sido realizada bajo el enfoque cuantitativo, utilizandose el método
hipotético deductivo, ubicandola dentro de un disefio no experimental, de nivel
correlacional causal, sefialando las conclusiones y recomendaciones, asimismo, se
ha utilizado los instrumentos de encuestas, teniendo una poblacién de 264
elementos y una muestra de 157 participantes, se ha realizado la confiabilidad del
instrumento y los resultados han establecido que de la contrastacion de la hipétesis
general mediante la prueba de normalidad con el estadigrafo Kolmogorov-Smirnov
al tener la significancia igual a cero se determina el uso de pruebas no paramétricas
para el analisis de las demas hipétesis especificas, realizandose el analisis logistico
de regresion ordinal para el andlisis con las demas variables, ademas se propone
un modelo de marketing relacional y gestion publica para incrementar la fidelizacion
de clientes en una institucion educativa publica de Lima.

Palavras-chave: Clientes, Educacao, Fidelidade, Gestdo, Marketing



l. INTRODUCCION



La pandemia mundial del COVID-19 ha traido consigo muchos cambios y
retos para poder continuar con las actividades fundamentales del desarrollo
humano que persisten hasta el afio 2021; siendo la educacion un aspecto
fundamental del desarrollo humano en los escolares de educacion inicial, primaria
y secundaria, dentro de este contexto, para evitar la paralizacion de la educacion
irrumpe la educacion virtual es las escuelas publicas, sin embargo, no ha existido
una eficiente politica educativa de capacitacion en herramientas digitales para los
docentes, asimismo, han sido muy débiles las medidas adoptadas frente a la
intempestiva pandemia del COVID-19, desde el gobierno se han tomado algunas
medidas de impacto para mitigar los efectos de la pandemia en la educacion escolar
como programas televisivos y en portales web donde se busca integrar los
aprendizajes de los cursos, ademas de ellos se dictd normativas legales que
facilitaban el traslado de estudiantes de colegios particulares a instituciones
educativas publicas, todo ello ha producido en los estudiantes, padres de familias
y docentes nuevos retos; en un inicio la no presencialidad de la educacion ha
ocasionado una diferencia en el trato personal que se tenian los docentes con los
estudiantes y padres de familia, explorando diversas formas de comunicacién y
aprendizaje virtual, las instituciones educativas tampoco han tenido una gestion
educativa acorde al momento, haciendo que los clientes estén insatisfechos con la
educacioén recibida y mas aun se ha incrementado esta percepcion, los padres de
familia se denominan clientes en la investigacion, segun INEI, (2014), como percibe
la sociedad el trabajo docente, el 30% desmerece su labor y el 60% sefiala que
merecen mayor atencion del Estado porque se encuentran desactualizados,
identificando la sociedad claramente las necesidades del magisterio, esta situacion
se ha agravado para el afio 2021 debido a varios factores como el poco acceso de
los estudiantes a internet, la improvisacién de las clases virtuales y escasa
participacion de los padres de familia, en este punto se propone un modelo de
marketing relacional para mejorar la gestion educativa y fidelizar a los clientes, las
escuelas no hayan tenido una ruta clara, por lo pronto vemos una alarmante
desercion escolar y un desanimo e insatisfaccion de la educacion recibida tanto de

padres de familia y estudiantes.

El servicio educativo que se brinda a los clientes cada vez es mas complejo

y de incesantes cambios, ademas, de gran exigencia de los clientes lo que implica



necesariamente usar herramientas como el marketing para para establecer
relaciones y vinculos con los clientes, teniendo como problema general la
satisfaccion del cliente y de sus demandas lo que en realidad es un vasto campo
de accion y de fidelizacion de los clientes (Alarcon-Chavez & Granda-Garcia,
2018).

El marketing relacional enfocado en los clientes, viene siendo utilizado en el
proceso educativo como el factor vinculante del estudiante con las plataformas
educativas que han sido elaborados y planificados por el docente, es decir, los
estudiantes van a crear la confianza y el compromiso afectivo con la educacion
virtual, la institucién educativa y los docentes (Matos-Camara & Matos-Camara,
2021).

El marketing relacional aplicado a la gestion educativa es un proceso
consistente en poder desarrollar una relacién positiva con los clientes que permita
lograr la satisfaccion por el servicio recibido y la permanencia del cliente, esto
implica fundamentalmente calidad en el servicio educativo, satisfaccion del cliente
y establecer adecuados canales de comunicacion para tener un permanente
seguimiento de las acciones reciprocas entre las instituciones educativas,
docentes, estudiantes y los padres de familia incluyendo la atencién de sus
necesidades, inquietudes y solucién de las quejas; la investigacién se ha realizado
con una mirada holistica, siendo fundamental proponer un disefio de un modelo de
marketing relacional y gestiébn educativa para optimizar la fidelizacion de los

clientes.

Teniendo como un grave problema la insatisfaccién del servicio educativo
de los clientes, y teniendo al marketing relacional como un poderoso medio para
establecer relaciones positivas con los clientes y en la gestion educativa la clave
para desarrollar una eficiente calidad educativa, se ha planteado como problema
general la siguiente interrogante ¢ Como influye el marketing relacional y la gestion
educativa en la fidelizacién de clientes de una institucién educativa publica de
Lima, 20217, sobre esta problematica identificada, se ha planteado las

justificaciones en el aspecto tedrico, practico, metodoldgico y epistemoldgico.

En el aspecto tedrico se ha estudiado como han influido el marketing

relacional aunado a la gestién educativa en la fidelizacion de clientes, Sarmiento



Guede et al., (2017) sefala que en el marketing de las relaciones se van a realizar
un proceso de identificacion y desarrollo de las relaciones entra las organizaciones
y clientes duraderos con el fin de que ambos obtengan beneficios mutuos y
mediante esta interaccion se generan valores y se aporta al conocimiento teorico

de los temas planteados.

En el aspecto practico se contribuye a plantear que la aplicacion del
marketing relacional y la gestion educativa dentro de las Instituciones educativas
publicas contribuye a fidelizar los clientes, realizando recomendaciones y
sugerencias conducentes a mejorar el servicio educativo, logrando que los clientes
tengan una mejor calidad del servicio, una atencion personalizada, atencién y
solucion a las quejas entre otros factores importantes para la fidelizacion de
clientes, Manes (2004) como se cito en Gordillo et al., (2020), precisa que las
instituciones educativas van a un proceso de cambio sumamente veloz, asimismo,
el personal a cargo debe involucrarse en nuevas herramientas en ese sentido el

marketing ayuda al cambio y la mejora de la gestion institucional.

El aspecto metodoldgico, se justifica porque se ha validado el instrumento
para la medicion de las variables por expertos profesionales; hay que resaltar la
importancia del estudio ya que se ha se ha realizado durante la pandemia del
COVID-19, siendo estos estudios justificables para saber el comportamiento en
futuras pandemias, mas aun, habiendo logrando determinar el grado de influencia
de las variables de estudio, con los componentes metodoldgicos necesarios, (Long
et al., 2020).

El aspecto epistemoldgico de la investigacién, segun Duvan & Gallego,
(2009), estan interrelacionados los factores de la investigacion cientifica para
llegar a extraer conclusiones de la realidad social, asimismo, se ha utiliza una
metodologia organizada con datos extraidos de la realidad y finalmente la

construccion del conocimiento.

En el estudio que ocupa la investigacion en el aspecto epistemoldgico se ha
establecido una relacién que explica el conocimiento de las variables marketing
relacional y la gestion educativa en la fidelizacion de clientes en una institucion
educativa durante la pandemia del COVID-19, logrando ampliar los procesos

cognitivos sobre el marketing relacional aunado a la gestion educativa y como



afecta a los clientes, es decir, los padres de familia sobre el servicio educativo.

Se ha establecido como objetivo general: Demostrar la influencia del

marketing relacional y la gestion educativa en la fidelizacion de clientes en una

institucion educativa publica de Lima, 2021; y los objetivos especificos:

Demostrar la influencia del marketing relacional y la gestion educativa en la

dimension informacion en una institucion educativa publica de Lima, 2021.

Demostrar la influencia del marketing relacional y la gestion educativa en la
dimension marketing interno en una institucion educativa publica de Lima,
2021.

Demostrar la influencia del marketing relacional y la gestion educativa en la
dimension experiencia del cliente en una institucion educativa publica de
Lima, 2021.

Demostrar la influencia del marketing relacional y la gestion educativa en la
dimension incentivos y privilegios en una institucion educativa publica de
Lima, 2021.

Se ha planteado la hipotesis general: El marketing relacional y la gestion

educativa influye en la fidelizacion de clientes en una institucion educativa publica

de L

ima, 2021; vy, las hipétesis especificas:

El marketing relacional y la gestiébn educativa influye en la dimension

informacion en una institucion educativa publica de Lima, 2021.

El marketing relacional y la gestién educativa influye en la dimension
marketing interno en una institucion educativa publica de Lima, 2021.

El marketing relacional y la gestién educativa influye en la dimension
experiencia del cliente en una institucion educativa publica de Lima, 2021.

El marketing relacional y la gestion educativa influye en la dimension
incentivos y privilegios en una institucion educativa publica de Lima, 2021.



Il. MARCO TEORICO



Los antecedentes a nivel internacional sobre marketing relacional se han encontrado en:

Pow-Chon.-Long et al., (2018), dice que actualmente el marketing relacional se usa
principalmente para fidelizar a los clientes e incrementar las ventas, debiendo crearse un plan
de accion dentro de las empresas para que la retencion de los clientes sea satisfactoria;
(Schlesinger et al., 2014) precisa que las relaciones duales entre la empresay el cliente van a
generar el compromiso, lealtad, fidelidad y confianza, estos actos van llamarse del Marketing
de relaciones donde toda organizacion debe aprovechar estas oportunidades de negocio

siendo importante concientizar y poner énfasis en la capacitacion y orientacion al cliente.

Burbano-Pérez et al., (2018), es quien menciona que el marketing ha evolucionado a tal
punto que tomas aspectos relevantes en la innovacién de sus relaciones siendo la relacién con

los clientes el concepto fundamental.

El marketing relacional brinda un posicionamiento de la marca, el servicio y su producto,
asimismo, mantiene relaciones armoniosas con sus clientes dandoles respuestas oportunas e
inmediatas a sus solicitudes, quejas, reclamos o sugerencias, en ese sentido, Arosa-Carrera et
al., (2020) sefiala que el marketing relacional se debe enfocar en generar un valor para los
clientes donde se establezcan lazos de colaboracién o cooperacion de solidas alianzas (joint

ventures) y fortalecer las relaciones no monetarias (share of heart).

El marketing relacional juegan un rol fundamental las relaciones establecidas con los
clientes, debiendo ser satisfactorias, generar emociones positivas y confianza para lograr la
fidelidad a largo plazo, obteniendo multiples beneficios para la empresa, otro factor importante
de la fidelizacion es que con los clientes satisfechos se pueden obtener datos sobre lo cual la
empresa planifica sus estrategias para el crecimiento organizacional y empresarial (Burbano-
Pérez et al., 2018).

En el marketing relacional se trabaja arduamente para alcanzar y mantener la confianza
de los clientes que debe plasmarse en una satisfaccion y fidelizacion de los clientes a través de
actividades que conduzcan a relaciones estrechas y perdurables en el tiempo, otro punto
importante, en el Marketing Relacional orientado a las Instituciones educativas es las relaciones
con los estudiantes en el contexto de pandemia del COVID-19, donde la educacion virtual ha
irumpido de con prontitud y teniendo en cuenta gue los estudiantes escolares hoy en dia son
nativos digitales, es necesario considerar que en su gran mayoria son usuarios de las redes

sociales, convirtiéndose estos en una parte importante de sus quehaceres, al respecto, Linares



& Pozzo, (2018), sefala que las organizaciones deben planificar las estrategias de marketing
relacional en redes sociales siendo este uso el que conlleve a la fidelizacion de clientes, por
otros lado, Cabana et al., (2021) propone gue la satisfaccion tiene un rol preponderante para
fidelizar a un estudiante, incluso sefiala que la institucion educativa y un egresado convierte a
este Ultimo en un gran embajador de su alma mater, haciendo que se recomiende en su

entorno social logrando un impacto en la competencia del sector educativo.

En cuanto a la variable gestion educativa en las Instituciones educativas juega un rol
primordial la relacién con los padres de familias y estudiantes, asimismo, el servicio educativo
constituye el primer lazo con los estudiantes, en ambos casos, debe lograrse satisfactoriamente
la calidad educativa, en los antecedentes internacionales al respecto tenemos: Oseda Gago et
al., (2020) precisa que los actores educativos (directivos, profesores y personal administrativo)
deben reflexionar sobre su préactica educativa administrativa para formular un proceso de

cambio que fortalezca la calidad educativa.

La gestién educativa es importante para brindar un servicio de calidad a los clientes, es
decir, padres de familia y estudiantes, ello conlleva a una adecuada planificacion, segin Armas
& Bardales, (2020) donde se sostiene que el tema de la gestion escolar tienen una clara
articulacién entre el area administrativa, pedagdgica y la praxis docente, debiendo cada una de
estas areas planificar sus acciones para brindar servicios de calidad, con procesos articulados
entre la parte administrativa, el area pedagdgica y la labor docente que garantice el debido
cumplimiento de sus funciones garantizando el funcionamiento institucional con resultados

Optimos siendo la clave la articulacion.

Gomez-Bayona et al., (2020), prescribe que el marketing educativo ha convertido a las
instituciones educativas en el principal motor de cambio, sirviendo el marketing para el disefio
de nuevas estrategias para satisfacer a los clientes los estudiantes y padres de familia y
diferentes miembros de la comunidad educativa, las estrategias de marketing deben facilitar a
los clientes consumidores, es decir, los estudiantes, donde interactien en un aprendizaje
participativo, dentro de cualquier contexto educativo, siendo el proceso educativo un proceso

vivencial, de analisis reflexion y discusion.

Montano et al., (2017) sostiene que las instituciones educativas son organizaciones
dindmicas y complejas, donde los actores del proceso educativo interactian para el logro de
objetivos comunes requiriendo para ello de la gestion administrativa que pueda recoger los

intereses de la comunidad educativa.



Papic Dominguez & Papic Dominguez, (2019), sostiene que la comunicacion
organizacional es un tema fundamental dentro de las organizaciones educativas, debiendo
mejorar e innovar la informacién y comunicacion, el impacto de los sistemas de gestion en las
escuelas ha producido la aplicacion de un modelo de gestion de calidad exitosa en Espafia

incidiendo en la comunicacion con los actores educacionales.

Castro et al., (2020) sefiala que dentro de la educacion virtual los cursos virtuales deben
ser preparadlos y planificados, pensando en los recursos que aplicaran los estudiantes con
mucha anticipacion, sin embargo, la pandemia acelero los plazos, lo que conllevo a improvisar,
asimismo, K. B. C. Murillo,( 2020) sostiene que la experiencia educativa durante la pandemia
del COVID-19 19 para los padres de familia ha sido dramatica teniendo en cuenta la falta de
recursos que tienen y la limitacion econdémica que tienen para acceder a intemet, lo cual impide
llevar a cabo satisfactoriamente el proceso educativo, lo que demostrado las limitaciones para
este tipo de ensefianza.

Ritacco Real & Amores Fernandez, (2017) nos dicen sobre el papel de la direccion

escolar, dentro del modelo espafiol, merece ser analizado desde el rol del docente-director y del
director-docente, siendo que las tensiones se generan por las demandas de la administracion y

por otro lado con sus colegas profesores.

F. J. Murillo et al., (2020), sefiala que la crisis del COVID-19 ha conllevado no solo a la
clausura de los centros educativos, sino a la baja calidad educativa que reciben de los
estudiantes, sin embargo, las politicas y procesos de inclusion que permiten dar frutos, en
acceso Y participacion, esto ha logrado paulatinamente el nivel de aprendizaje; asimismo, Salas
etal., (2020), precisa que uno de los motivos del cierre de las escuelas ha sido para no propagar
el virus del COVID-19, dado que esta pandemia afecta a millones de escolares, siendo esta
medida fundamental para frenar la propagacion tal como sucedié en China como parte de un

amplio conjunto de medidas para proteger a los escolares y a la poblacion de los contagios.

Marketing relacional en la educacion segun Palacio De La Cruz et al., (2018) consideran
importante el vinculo que deben tener los actores del proceso educativo, en ese sentido el
marketing relacional es beneficioso, su aporte también se da en su interrelacién con otras
Instituciones educativas para su fortalecimiento e incluso a nivel internacional para formar redes

de cooperacion.



Por otro lado, la variable de estudio fidelizacion de clientes constituye un factor
fundamental dentro del Marketing Relacional, Santos et al., (2018) sostiene que la fidelizacion
de clientes es el principio basico para preservar a los clientes siendo gue la lealtad se ha
convertido en el factor significativo debido a la fuerte competencia, debiéndose organizar

estratégicamente y no algo fortuito constituyendo un objetivo estratégico.

Arcentales-Cabrera & Avila-Rivas, (2021) precisa que una estrategia es muy importante
para lograr la fidelidad de los clientes implementar un sistema de reclamos, siendo necesario
identificar los puntos flacos y de esta manera mejorar sus tacticas. (Cruz Estrada & Cruz
Estrada, 2018) destaca que la fidelizacion se da en las relaciones entre la empresa y el cliente
se da en la medida que la empresa entregue un producto de calidad ademéas de mostrar una
extraordinaria cordialidad y comunicacion de tal manera que el cliente perciba la propuesta del
negocio y disfruten de la propuesta de valor de la organizacion.

La propuesta de un modelo de Marketing relacional en la gestion educativa y la
fidelizacion de clientes en una institucion educativa publica es necesario tener cuenta que debe
estar implementado dentro de su plan estratégico con un enfoque prospectivo, al respecto,
Meléndez Rojas, (2017) sefiala que la prospectiva en la educacion guarda una relacién especial,
debiéndose establecer una agenda de desarrollo hasta el 2030 para todo el sistema de las
Naciones Unidas, donde se debe garantizar una educacion inclusiva de calidad, sefialando que
la educacién es una herramienta base para que los seres humanos aprendamos a convivir en

base al respeto, el amor y la dignidad humana.

Marketing Relacional es fundamental en la planificacion de la gestion educativa,
pudiéndose implantar un sistema de marketing relacional o CRM, Verdesoto, (2020) sefiala que
la iteracion con los clientes y la relacion con ellos influye positivamente en el crecimiento
comercial de las empresas, las empresas que utilizan CRM tienen un equilibrio comercial, para
aumentar las ventas sobretodo fidelizando clientes, siendo el CRM y el Marketing Relacional un

elemento clave para generar valor agregado y satisfaccion en el cliente.

En los antecedentes nacionales, sobre el estudio de las variables de investigacion

tenemos:

Salas (2017), que sefiala que en el Peru el sector educacion se ha dinamizado mucho
y contribuye de manera importante a la economia del pais y de muchas familias, existiendo en

el sector privado una alta competencia que busca cubrir las necesidades de los padres de
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familias que son los clientes y los alumnos que son los consumidores, esto provoco que muchos
padres de familia hayan trasladado a sus hijos al sector privado; en ese sentido el propésito de
la investigacion es dar una propuesta modelo para mejorar la gestion educativa y la fidelizacion

de clientes en el contexto actual de pandemia para las Instituciones Educativas publicas.

Segun, Nifio de Guzméan Miranda, (2014), sefiala que el Marketing Relacional es una
estrategia importante dentro de las organizaciones ya que mantienen satisfechos a los clientes
gue finalmente seran considerados fieles; el marketing relacional en las Instituciones
Educativas publicas constituye un reto y posibilidad de mejorar la calidad educativa logrando
evitar la desercion escolar presentada durante el contexto de pandemia por el COVID-1919, al
respecto Baca (2019) sefiala que se debe establecer una cultura de orientacion al cliente, y
llenar la expectativa no solo de atraer a nuevos estudiantes sino principalmente retener a los
clientes para ello se debe establecer estrategias que permitan captar la atencion de los clientes
brindandoles cada vez mejores y mayores servicios, prestar atencion a sus requerimientos,
lograr alcanzar los estandares internacionales de educacion y mantener una constante

comunicacion.

Los distintos desarrollos que ha tenido desde su inicio el Marketing nos indica que la
relacién de servicios esta centrada en el cliente y relacionandolo con la educacién publica, se
seflala a la educacién como un derecho fundamental de la persona consagrado en la
Constitucion Politica del Peru, siendo necesario brindar una educacion de calidad donde el
cliente encuentre satisfaccion logrando la fidelizacion; por otro lado, debemos tener en cuenta
gue en el marketing es muy importante la segmentacién del mercado y los estudios
generacionales, los escolares en la actualidad pertenecen a la denominada generacion Z es
decir los nacidos a partir de 1988 a quienes se considera nativos digitales, pragméaticos y con
mucha creatividad, haciendo un uso intenso de las redes sociales, al respecto Popescu et al.,
(2019) sefiala que esta generacion nace totalmente en la era digital son nativos digitales que
permanentemente buscan la conectividad teniendo temer estar fuera de linea, esto da como

resultado que los educadores enfrenten desafios diferentes a lo que estaba formados.

Sardon (2017) sefiala que las Instituciones educativas se encuentran en momentos de
cambio importantes, de adaptacion y de contextualizar las nuevas intenciones educativas,
siendo el papel directivo quien tiene un rol decisivo, siendo la misma sociedad quien demandan

calidad, eficiencia y eficacia para mejorar la calidad de vida ambiental y el bienestar social.
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La educacion virtual, segun Criollo-Hidalgo et al., (2021) sefiala que el Estado peruano
debe tomar la iniciativa en la promocion de redes sociales educativas que faciliten los flujos de
informacion del conocimiento y de intercambios colaborativos entre las comunidades de
aprendizajes , asimismo, es necesario incentivar la producciéon de software educativo libre y

abierto para lograr cerrar las brechas tecnolégicas y mejorar la calidad educativa.

El problema social de la educacion es que en el Perl se ha imitado otros contextos
educativos, no se ha analizado la realidad circundante, descuidando aspectos pedagdgicos
valiosos, por otro lado, se ha descuidado otros aspectos esenciales en los educandos como la
infraestructura adecuada, remuneraciones adecuados para los docentes asi como la

oportunidad de gque tengan una formacion de calidad (Huanca-Arohuanca et al., 2020).

Las relaciones con los clientes también deben dar cuenta de sus quejas y
recomendaciones como parte integral de la fidelizacion de los clientes, al respecto, Shimabuku
et al., (2014) sostiene que la entidad publica debe dar respuesta a los usuarios por diversos
medios sean electronicos, sefialando las medidas que se han adoptado, debiendo evitar casos

similares, todo ello en un plazo maximo de 30 dias.

Valdiviezo (2018), sefiala en su tesis doctoral titulada Caracterizacion de la gestion
educativa y propuesta de un modelo de gerencia educativa estratégica para las instituciones del
nivel inicial. Sullana—2018, en esta investigacion se propone un modelo de estrategia educativa,
siendo el estudio descriptivo-transeccional propositivo, aplicado a una muestra a de 212
elementos, logrando concluir que existe una correlacion importante entre las dimensiones de
la gestion educativa y las demas variables de estudio, sefialando que una propuesta de modelo
de gerencia educativa estratégica debe ser transformacional e integral con todos los actores del
proceso educativo centrado el desarrollo de las capacidades y competencias que se quieren
obtener.

Arguello, (2017), en su tesis doctoral sobre estrategias de Marketing relacional basado
en el valor del cliente, siendo el tipo de investigacion descriptiva, exploratoria y correlacional y el
disefio pre-experimental con una muestra de 128 clientes, arribando a la conclusion que la
estrategia de Marketing relacional en base a los clientes tiene un efecto significativo en la lealtad

de los clientes.

Borda (2018), realiz0 la tesis doctoral sobre Satisfaccion, calidad percibida y fidelizacion

de los usuarios, para obtener el grado de doctora, siendo importante determinar la fidelizacion
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de clientes dentro del programa estatal, sefialando que dentro de todo servicio al publico es
importante que los usuarios se encuentre satisfechos, que reciban una buena calidad de servicio
en ese sentido son las entidades publicas quienes deben brindar todas la facilidades para dar
un servicio de calidad a los usuarios, el estudio fue hipotético deductivo donde se determind la
influencia de las variables causales correlacionadas, se tomé una muestra de 384 usuarios,
arribando a la conclusion de determinar influencia de la variables independientes con la variable

fidelizacion de los clientes en un grado 72,9%.

Valdiviezo (2018), sefiala en su tesis doctoral titulada Caracterizacion de la gestion
educativa y propuesta de un modelo de gerencia educativa estratégica para las instituciones del
nivel inicial. Sullana— 2018, en esta investigacion se propone un modelo de estrategia educativa,
siendo el estudio descriptivo-transeccional propositivo, aplicado a una muestra a de 212
elementos, logrando concluir que existe una correlacion importante entre las dimensiones de
la gestion educativa y las demas variables de estudio, sefialando que una propuesta de modelo
de gerencia educativa estratégica debe ser transformacional e integral con todos los actores del
proceso educativo centrado en el desarrollo de las capacidades y competencias que se quieren

obtener.

Las bases tedricas del marketing relacional, segin Gomez-Bayona et al., (2020), sefiala
gue el marketing relacional ha sido un largo proceso de evolucion desde el mercadeo
transaccional al mercadeo relacional, donde el marketing transaccional usado inicialmente
desde 1960, el marketing estaba centrado en el producto y la posterior venta al cliente,
posteriormente como paradigma del marketing surge el marketing relacional donde se centra
principalmente en la relacién con el cliente, la lealtad del cliente y se establece un grado de
fidelidad; para Gronroos (1994) citado en Gomez-Bayona et al., (2020) sefiala que el marketing
transaccional y el denominado marketing mix de las 4 P (producto, lugar, promocion, precio)
dejan relegado a los clientes, por otro lado sefiala que lo innovador es el marketing relacional
gue tiene un tratamiento de un proceso complejo de relaciones (identificacion, establecimiento,
mantenimiento y potenciacion) con los clientes y otros agentes de interés que conllevan
beneficios mutuos, logrando un enfoque positivo de las interrelaciones donde lo mas importante

no solo es ganar nuevos clientes sino conservarlos.

Los principios generales de la gestion educativa, segiin Angela Farfan-Tigre et al.,
(2016), estan determinados en la busgueda de la aplicacion del conocimiento del proceso

educativo al campo educativo, es decir, su objeto es el estudio de la organizacion que ha sido
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determinadas por las teorias generales de la gestion y la educacién, al respecto Casassus
(2000) citado en Angela Farfan-Tigre et al., (2016) sefiala que no se trata de una disciplina tedrica
sino principalmente practica, siendo una disciplina puesta al servicio organizacional para la
aplicacion de los procesos educativos, para Frigerio (2000) citado en Angela Farfan-Tigre et al.,
(2016), la gestion educativa tiene objetivos precisos que se reflejan en cuatro dimensiones: la

organizacional, pedagdgica, administrativa y comunitaria.

Tabla 1

Diferencia de la vision del marketing transaccional y el relacional.
Vision transaccional Factores intervinientes Visién relacional
Bienes de consumo A quien va dirigido los productos A los servicios
Conquistar a los clientes para  Objetivos y acciones Establecer relaciones con
una venta los clientes y fidelizacion

Muy escaso, selevecomo  Comunicacion y tratamiento del  La atencién es directa y

un andnimo objetivo al cliente personalizada

cliente

A corto plazo Duracién de la relacién Alargo plazo

No ofrece nada importante Servicio al cliente Es fundamental
generando valor mutuo

Centrada en el producto Nivel de satisfaccion Centrada en la relacion

Centrada en la produccién del Calidad del producto Centradaen la

producto organizacion y aporte
social
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METODOLOGIA

15



3.1 Tipo y Disefio de investigacion

La presente investigacién que tiene dentro de sus objetivos demostrar
una hipoétesis con la ayuda de los estadisticos o establecer los parametros de

una de las variables por medio de las expresiones numéricas.
El Enfoque es Cuantitativo

Es la recopilacion de informacion de la muestra para poner a prueba o
evidenciar las hipotesis mediante el uso de estrategias estadisticas basadas
en la medicidon numérica, (Hernandez-Sampieri & Mendoza Torres, 2018),

El Tipo de Investigacion

La es Investigacion que se ha realizado es bésica, habiéndose
utilizado el método hipotético deductivo, de tipo propositiva, buscando
incrementar, ratificar nuevas teorias y conocimientos. Se preocupa por
acopiar informacion del entorno para aportar conocimiento tedrico que pueda

servir de base para futuras investigaciones, (Gabriel-Ortega, 2017)
El Disefio de Investigacion

Es no experimental, ya que al momento de la investigacion no existe
manipulacion intencional en las variables, solamente sea ha realizado la
observacion de los fendmenos en su ambiente natural con la intencion de
después estudiarlos conforme a su naturaleza, buscando relacionar las
variables, el estudio es correlacional causal, de corte transversal teniendo en
cuenta que se ha tomado la informacion en un solo momento (Hernandez-

Sampieri & Mendoza Torres, 2018)
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Figura 1

Representacion grafica de las variables.

Xl\R‘
X2 /R/'

Y

Doénde:

X1 = Variable independiente: Marketing relacional
X2 = Variable independiente: Gestion educativa

Y = Variable dependiente: Fidelizacidén de clientes

r  =relacion explicativa

3.2 Variables y Operacionalizacion
Todo aquello lo que pueda ser medible que tenga caracteristicas
individuales que las hagan distintas de otras, siendo susceptibles de

modificaciones y puedan ser estudiadas o controladas (Amiel Pérez, 2007).
Variable independiente X;: Marketing Relacional

Definicidbn conceptual: EI marketing relacional es una estrategia
enfocada en establecer y mantener relaciones que generen valor a los
clientes actuales, esta relacion debe ser continua con una organizacién que
genere confianza. Desarrollar relaciones claves y duraderas con los clientes
es un objetivo clave del marketing relacional que van a determinar el éxito y
el objetivo fundamental del marketing de relaciones es construir relaciones

satisfactorias y a largo tiempo (Tavira et al., 2015).

Definicién operacional: El Marketing Relacional establece el poder de
los consumidores dentro del proceso de los servicios y ventas tenido
multiples canales de comunicacién, siendo la venta un proceso de dialogo y
el marketing es el monitoreo y control del consumidor. Se debe ofrecer a los
clientes los mejores servicios y soluciones, logrando la satisfaccion y tener

una relacion a largo plazo con los clientes. (La Fuente Cardona, 2013).
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Dimensiones de la variable marketing relacional

Para establecer las dimensiones se ha tomado lo establecido por

Arguello, (2017), en su tesis doctoral sefiala las siguientes dimensiones:
Dimension 1

Confianza: Permite conocerse el grado de incertidumbre de los
clientes para tomar medidas sobre las expectativas y el

comportamiento a futuro.

Dimension 2

Compromiso: Mantener un compromiso duradero con el cliente es
fundamental, para lograr la fidelizacion.

Dimension 3

Comunicacion: En el marketing relacionar es fundamental Ila
comunicacién para establecer relaciones de confianza con los

clientes, asimismo, dar a conocer las actividades que se realiza.

Indicadores de la variable:

Es la representacion numérica de las dimensiones expresados en
forma clara y concisa para poder tabular los datos numéricos, (Gomez et al.,
2010). Al respecto de esta variable se han considerado los siguientes

indicadores:
Tabla 2
Dimensiones e indicadores de la variable marketing relacional.
Dimensiones indicadores
D1: confianza ® Creqn:yhdad
e  Optimismo
D2- . e Afectividad
- compromiso e Continuidad
¢ Informacién al cliente
D3. comunicacion e Uso de herramientas

digitales

Variable independiente X2: Gestion Educativa

La gestion educativa se da mediante un proceso administrativo que
conlleva a dar solucion a los sistemas educativos, las instituciones

educativas tienen una politica y una normatividad de acuerdo a su orden

18



interno, debiendo manejarse eficientemente los recursos personales para
cumplir los objetivos institucionales. La gestion educativa utiliza todos los
recursos oportunamente para observar y prever los cambios en los sistemas
educativos incluyendo estrategias para mantener la eficiencia en el logro de

Sus objetivos.

Gestion educativa plantea cuatro dimensiones: pedagogica,
organizacional, administrativa y comunitaria, (Angela Farfan-Tigre et al.,
2016)

Dimensiones de la variable gestion educativa

Dimension 1

Pedagdgica: Es muy relevante esta dimension ya que les da sentido

y encuadre a las funciones de la escuela dentro del proceso educativo.

Dimension 2

Organizacional: Es el soporte de la organizacion dentro de la escuela

y articula con los actores del proceso educativo y los clientes

Dimension 3

Administrativa: Articula los recursos de la escuela e integra a la

escuela mediante mecanismos de control y el cumplimiento a las

normas establecidas conforme a los acuerdos institucionales.

Dimension 4

Comunitaria: Establece las vinculaciones de la escuela con su entorno

social y las alianzas estratégicas con el objeto de articular actividades

y actores en proyectos conjuntos.

Indicadores de la variable:
Al respecto de esta variable se han considerado los siguientes

indicadores:
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Tabla 3

Dimensiones de la variable Gestion educativa.

Dimensiones Indicadores
D1: pedagdaica e Recursos pedagdgicos
pedagog e Evaluacion del
aprendizaje

Cumplimiento misional
Comunicacion
horizontal

D2: organizacional

e Potencial humano
Supervision de
funciones

D3: administrativa

D4: comunitaria e Aliados estratégicos
e Participacion

Variable dependiente Y: Fidelizacion de clientes

La fidelizacion de clientes aspira a que se mantengan relaciones
comerciales estables y continuas entre empresay el cliente. Alcaide, (2006)
plantea que la eficiencia y practicidad de la empresa estan representadas en
la fidelizacion y plantea la idea conceptual de la fidelizacion como un “trébol”
gue han sido tomados para las dimensiones de la fidelizacion de clientes.
Dimensiones de la variable fidelizacion de clientes:

Dimension 1

Informacién: Es el conocimiento que tienen los clientes sobre los

procesos que realiza la institucion educativa publica desde varios

ambitos que permitan establecer una relacion.

Dimension 2

Marketing interno: El marketing para adentro, la satisfaccion del

cliente se da cuando percibe que el personal directivo, administrativos

y docentes se encuentran capacitados para afrontar sus funciones.

Dimensién 3

Experiencia del cliente: Las vivencias de los clientes en los diferentes

procesos que interviene produce diversos estados emocionales,

dentro de ellos se debe ubicar preponderantemente la satisfaccion del

cliente.
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Dimension 4
Incentivos y privilegios: Esta centrado en atender al cliente sus quejas
y sugerencias, ademas, se recompensa a los clientes destacados
reconociendo su valor.

Indicadores de la variable:

Al respecto de esta variable se han considerado los siguientes

indicadores:

Tabla 4

Dimensiones e indicadores de la variable fidelizacion de clientes.
Dimensiones Indicadores
D1: informacion e Percepcion de los clientes

sobre el novel de
conocimiento que tienen de

ellos
D2: marketing e Percepcion sobre los
interno colaboradores
D3: 3x;|)e{_|en0|a e Experiencia de los clientes
el cliente e Percepcion sobre las
expectativas
D4: incentivos y e Relaciones
privilegios e Quejas
e Premios

3.3 Poblacién, muestra, muestreo y unidad de analisis

Poblacion

Es el conjunto de personas u objetos de los que se desea conocer algo
en una investigacion. El universo o poblacion puede estar constituido por
personas, animales, registros médicos, los nacimientos, las muestras de
laboratorio, los accidentes viales entre otros, (L6pez, 2004).

La investigacion abarca a los clientes, es decir los padres de familia, de
una institucién educativa publica correspondiente al segundo grado del nivel
de secundaria de Lima, siendo la poblacion de estudio un total de 264 padres

de familia, en los siguientes turnos:

- En el turno mafiana: 154

- En el turno tarde: 110
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Muestra

La muestra de estudio se ha tomado conforme a las denominadas

muestras probabilisticas estratificadas (Lopez, 2004).

Considerando la Poblacidn total igual a 264, compuesta por los clientes
del segundo afio del nivel de secundaria de la institucion educativa publica
de los turnos de la mafiana y de la tarde, la muestra se obtiene empleando

la formula:

B NxZ%p=xq
T (N—1)*xe2+pxqx*Z2

n

N = Poblacion = 264
Z = Estadistico del Nivel de Confianza, en este caso 95% = 1.96
e = Error de estimacion es 0.05
p = Proporcion de éxito en la poblacion, se asume 0.5
g = Complemento de p es 0.5
Reemplazando los datos se obtiene como muestra la cantidad de 157

Muestreo probabilistico estratificado

Este tipo de muestreo se caracteriza por la division de la poblacion en
subgrupos o estratos debido a que las variables que deben someterse a estudio
en la poblacion presentan cierta variabilidad o distribucion conocida que es

necesario tomar en cuenta para extraer la muestra.(L6pez, 2004)

El muestreo en la poblacion se divide en segmentos (turno mafianay turno
tarde) seleccionando una muestra de cada segmento, posteriormente se
establece el tamafio de la muestra de padres de familia del segundo afio de

educacion secundaria.

Tamafio de la muestra de estudio de los clientes del segundo grado de
secundaria utilizando la formula que permite obtener una muestra representativa
de la poblacion, con un margen de error que se pretende minimizar y nivel de

confianza que se pretende maximizar.

Habiendo determinado la muestra, se empled el muestro probabilistico

estratificado dado que la poblacién esta subdividida en subgrupos de clientes del
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turno mafiana y tarde, para saber que muestra se necesita en cada estrato se
calcula:
n/N = 157/264 = 0.595
n = tamafo de la muestra
N = tamafo de la poblacién
La poblacion en estudio esta compuesta de 154 clientes del turno de la

mafiana y 110 clientes del turno de la tarde.

Tabla 5

Muestra estratificada para los clientes.
Estratos de la Tamafio de la Determinacion de la Estrato de la
poblacién de poblacién en cada muestra de los muestra
padres de familia estrato estratos muéstrales
Turno mafiana 154 154 x 0.595 92
Turno tarde 110 110 x 0.595 65
Total 264 157

Unidad de Anélisis: Se considerd para este estudio a los 264 clientes de la
institucion educativa publica que participaron en las encuestas enviadas

virtualmente. (Lopez, 2004).

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

El instrumento de recoleccion de datos es la encuesta; se recopilé la informacién
con la técnica de la encuesta; se envié la encuesta via google form siendo recepcionada
a través de una carpeta drive, dirigido a los clientes del segundo grado del nivel de
secundaria de la institucion educativa publica del distrito de San Juan de Lurigancho,
Lima, para responder un total de 36 preguntas, separadas por la variable marketing
relacional correspondientes a 12 preguntas, la variable gestion educativa correspondiente
a 12 preguntas, la variable fidelizacion de clientes correspondiente a 12 preguntas, todas
ellas con respuestas poligotomicas, para que puedan responder su verdad en la encuesta
y luego se procedid a recopilar y clasificar, los instrumentos que se utilizaron en la
presente investigacion son los siguientes: cuestionario de marketing relacional, gestion

educativa y fidelizacion de clientes.
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Ficha técnica del instrumento de la variable X1

Tabla 6

Instrumento de medicion de la variable “marketing relacional’.

Nombre del instrumento

Cuestionario de evaluacion a la variable Marketing

relacional
Autor Villanueva Porras Jorge Guillermo
Lugar Distrito San Juan de Lurigancho. Lima
Fecha de aplicacién 06-11-2021
Técnica Encuesta
Tipo de instrumento Encuesta
Poblacion 264
Administrado a 157
Tiempo de administracion 30 minutos

Objetivo

Obtener datos por medio de la aplicacién de encuestas a
los padres de familia del segundo grado de educacion

secundaria.
Numero de Items 12
Aplicacion 10 minutos
Escala Escala de Linkert

Siempre =5
Casi siempre =4

Algunas veces = 3
Casi nunca =2

Nunca =1

Niveles y rango

Mala: 27-33
Regular: 34-41
Buena: 42-48
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Ficha técnica del instrumento de la variable X2

Tabla 7

Instrumento para medir la variable “gestion educativa”.

Nombre del instrumento

Cuestionario de evaluacion a la variable Gestién

educativa
Autor Villanueva Porras Jorge Guillermo
Lugar Distrito San Juan de Lurigancho. Lima
Fecha de aplicacion 06-11-2021
Técnica Encuesta
Tipo de instrumento Encuesta
Poblacion 264
Administrado a 157
Tiempo de administracion 30 minutos

Objetivo

Obtener datos por medio de la aplicacién de encuestas a
los padres de familia del segundo grado de educacion
secundaria.

Numero de ltems 12
Aplicacion 10 minutos
Escala Escala de Linkert

Siempre =5
Casi siempre = 4

Algunas veces = 3
Casi nunca =2

Nunca=1

Niveles y rango

Deficiente: 25-31
Regular: 32-39
Eficiente: 40-46
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Ficha técnica del instrumento de la variable Y

Tabla 8

Instrumentos para medir la variable “fidelizacion de clientes”.

Nombre del instrumento

Cuestionario de evaluacion a la variable Fidelizacion de

clientes
Autor Villanueva Porras Jorge Guillermo
Lugar Distrito San Juan de Lurigancho. Lima
Fecha de aplicacién 06-11-2021
Técnica Encuesta
Tipo de instrumento Encuesta
Poblacion 264
Administrado a 157
Tiempo de administracién 30 minutos

Obijetivo

Obtener datos por medio de la aplicacion de encuestas a
los padres de familia del segundo grado de educacion
secundaria.

Numero de Items 12
Aplicacion 10 minutos
Escala Escala de Linkert

Siempre =5
Casi siempre = 4

Algunas veces = 3
Casi nunca =2

Nunca=1

Niveles y rango

Baja: 24-31
Media: 32-40
Alta;: 41-48

VALIDEZ
Método: Validez de Contenido.

Técnica: Juicio de Expertos.
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Tabla 9

Expertos de la evaluacion de los instrumentos.

Experto Dominio Decisién

Dr. Luis Garay Doctor en Gestibn puablica y Siexiste suficiencia
Gobernabilidad

Dr. Eduardo L6pez Doctor en Gestion puablica y Siexiste suficiencia
Gobernabilidad

Dra. Ninfa Padilla Doctora en Gestion publica y Si existe suficiencia
Gobernabilidad

Dra. Consuelo Pilar Clemente  Doctora en Educacion Si existe suficiencia
Castillo
Dra. Pillman Infanson Rosa Doctora en Educacion Si existe suficiencia
Estrella

VALIDEZ DE CONSTRUCTO
La validez del constructo ha sido comprobada mediante el analisis factorial
exploratorio (anexo D), asimismo, se muestra la prueba de medida “KMO-Barlett”

(anexo D).

CONFIABILIDAD

Es la medicion consistente de una muestra, su simbolo es r y muestra la
fuerza de la asociacion, el valor varia entre -1 y +1, y el valor de 0 indica que no
existe relacion, el valor cercano a +1 indica una relaciébn muy cercanay el -1 indica
una relacibn muy cercana negativa, un valor positivo indica una relacion significativa
y un valor negativo indica un error o inconsistencia, (Maese Nufez et al., 2016).
Técnica: Alpha de Cronbach

Ha sido descrito desde 1,951 para medir si el cuestionario es fiable, cuanto
mas cercano a 1 es mas fiable la medicion se considera el valor de 0,7 como una
medicién muy fiable. (Maese Nufiez et al., 2016).

Se ha utilizado el coeficiente Alfa de Cronbach como prueba piloto para

calcular la fiabilidad y consistencia de la escala de medida.
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Analisis de confiabilidad
Tabla 10
Confiabilidad del instrumento: Cuestionario de marketing relacional.

Variable NUmero de items Coeficiente de
confiabilidad
Marketing relacional 12 0.545

La prueba de confiabilidad de consistencia interna Alfa de Cronbach es 0.545, lo cual indica
que el instrumento posee una aceptable confiabilidad.

Tabla 11
Confiabilidad del instrumento: Cuestionario de gestion educativa.
Variable Namero de items Coeficiente de
confiabilidad
Gestion educativa 12 0.603

La prueba de confiabilidad de consistencia interna Alfa de Cronbach es 0.603, lo cual indica
que el instrumento posee una aceptable confiabilidad.

Tabla 12
Confiabilidad del instrumento: Cuestionario de fidelizacion de clientes.
Variable Namero de items Coeficiente de
confiabilidad
Fidelizacion de clientes 12 0.691

La prueba de confiabilidad de consistencia interna Alfa de Cronbach es 0.691, lo cual indica
que el instrumento posee una aceptable confiabilidad.

3.5 Procedimientos

Se ha cumplido con presentar la solicitud de la investigacién a la instituciéon
Educativa, explicando a la Directora los objetivos de la presente investigacion y pedirle que
brinde las facilidades para la aplicaciéon del instrumento de evaluacion a fin de recopilar los
datos. Para el analisis de los datos se ha utilizado software SPSS v. 26 para su analisis.
3.6 Métodos de analisis de datos

En la investigacion se ha hecho uso del software estadistico SPSS v. 26,
obteniéndose de las encuestas aplicadas los principales estadigrafos para la confiabilidad,
el analisis descriptivo con cuadros de frecuencia con porcentajes, tablas cruzadas, la
prueba de normalidad aplicAndose la prueba “Kolmogorov-Smirnov” evidenciandose
que debe aplicarse pruebas no paramétricas con la regresion ordinal para el

verificar las correlaciones de las variables lograndose el analisis e interpretacion de
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los resultados, asimismo, se ha usado las pruebas “KMO- Bartlett” y el analisis
factorial para la validez del constructo.
3.7 Aspectos éticos

La ética es fundamental en el investigador, presentando sus investigaciones y
reflexiones con responsabilidad e integridad en la recoleccion de datos y registro de
la informacion presentando a los informantes una investigacién responsable,
(Alvarez Viera, 2018).

En la investigacion se ha utilizado encuestas para la recoleccion de los datos,
precisando la confidencialidad y el anonimato de los participantes, asimismo, la
encuesta tiene un objetivo de investigacion sobre las variables del estudio, teniendo
en cuenta el contexto de pandemia del COVID-19, las encuestas a los clientes de la
institucion educativa publica se han realizado mediante formularios Google form,
cumpliéndose bajo los principios éticos de beneficencia para la comunidad educativa
toda vez que los resultados, conclusiones y recomendaciones se orientan a la
mejorar los procesos educativos, asimismo, se ha realizado con plena autonomia e

imparcialidad en los resultados.
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V.

RESULTADOS
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4.1 Estadistica descriptiva

Niveles comparativos entre marketing relacional y la fidelizacion de clientes,
en una institucion educativa publica de Lima, 2021.
Tabla 13

Distribucién de frecuencias entre marketing relacional y la fidelizacion de clientes,
en una institucion educativa publica de Lima, 2021.

Fidelizacion de clientes Total
Baja Media Alta
Recuento 52 22 1 75
Mala % dentro de Marketing 69,3% 29,3% 1,3% 100,0%
relacional
. Recuento 11 35 15 61
Marketing .
. Regular % dentro de Marketing 18,0% 57,4% 24,6%  100,0%
relacional .
relacional
Recuento 0 18 3 21
Buena % dentro de Marketing 0,0% 85,7% 14,3%  100,0%
relacional
Recuento 63 75 19 157
Total % dentro de Marketing 40,1% 47,8% 12,1%  100,0%
relacional

Interpretacion: Los resultados evidencian que de los 157 encuestados el 40,1%
perciben que la fidelizacion de clientes es baja; 47.8% es media y 12.1% es alta.
Asimismo, de los 75 encuestados que consideran que el marketing relacional es
malo: el 69.3% lo asocian a una fidelizacién de clientes baja; 29.3% lo asocian a
una fidelizacion de clientes media y el 1.3% lo asocian a una fidelizacién de clientes
alta. Ademas, de los 61 encuestados que consideran que el marketing relacional es
regular: el 18% lo asocian a una fidelizacion de clientes baja; 57.4% lo asocian a
una fidelizacién de clientes media y 24.6% lo asocian a una fidelizacion de clientes
alta. Finalmente, de los 21 encuestados que consideran que el marketing relacional
es bueno: el 85.7% lo asocian a una fidelizacion de clientes media y el 12.1% lo

asocian a una fidelizacion de clientes alta.
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Niveles comparativos entre Marketing relacional y la dimensién Informacion,
en una institucién educativa publica de Lima, 2021.
Tabla 14

Distribucidn de frecuencias entre marketing relacional y la dimensién informacion,
en una institucion educativa publica de Lima, 2021.

Informacion Total
Baja Media Alta
Recuento 62 13 0 75
Mala % dentro de Marketing 82,7% 17,3% 0,0% 100,0%
relacional
Marketing Recuento _ 21 34 6 61
. Regular % dentro de Marketing 34,4% 55,7% 9,8% 100,0%
relacional i
relacional
Recuento 2 18 1 21
Buena % dentro de Marketing 9,5% 85,7% 4,8% 100,0%
relacional
Recuento 85 65 7 157
Total % dentro de Marketing 54,1% 41,4% 4.5% 100,0%
relacional

Interpretacion: Los resultados evidencian que de los 157 encuestados el 54,1%
perciben que la informacién es baja; 41.4% es media y 4.5% es alta. Asimismo, de
los 75 encuestados que consideran que el marketing relacional es malo: el 82.7%
lo asocian a una informacién baja y el 17.3% lo asocian a una informacion media.
Ademas, de los 61 encuestados que consideran que el marketing relacional es
regular: el 34.4% lo asocian a una informacion baja; 55.7% lo asocian a una
informacion media. Finalmente, de los 21 encuestados que consideran que el
marketing relacional es bueno: el 9.5% lo asocian a una informacién baja, el 85.7%

lo asocian a una informacion media y el 4.8% lo asocian a una informacion alta.
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Niveles comparativos entre marketing relacional y la dimension marketing

interno, en una institucion educativa publica de Lima, 2021.

Tabla 15

Distribucion de frecuencias entre Marketing relacional y la dimensidén Marketing

Interno, en una institucion educativa publica de Lima, 2021.

Marketing interno Total
Baja Media Alta

Recuento 52 23 0 75

Mala % dentro de Marketing 69,3% 30,7% 0,0%  100,0%
relacional

Marketing Recuento _ 17 44 0 61

. Regular % dentro de Marketing 27,9% 72,1% 0,0%  100,0%

relacional )

relacional

Recuento 8 11 2 21

Buena % dentro de Marketing 38,1% 52,4% 9,5%  100,0%
relacional

Recuento 77 78 2 157

Total % dentro de Marketing 49,0% 49,7% 1,3%  100,0%
relacional

Interpretacion: Los resultados evidencian que de los 157 encuestados el 49%

perciben que el marketing interno es bajo; 49.7% es medio y 1.3% es alta.

Asimismo, de los 75 encuestados que consideran que el marketing relacional es

malo: el 69.3% lo asocian a un marketing interno bajo y el 30.7% lo asocian a un

marketing interno medio. Ademas, de los 61 encuestados que consideran que el

marketing relacional es regular: el 27.9% lo asocian a un marketing interno bajo y

el 72.1% lo asocian a un marketing interno medio. Finalmente, de los 21

encuestados que consideran que el marketing relacional es bueno: el 38.1% lo

asocian a un marketing interno bajo, el 52.4% lo asocian a un marketing interno

medio y el 9.5% lo asocian a un marketing interno alto.

33



Niveles comparativos entre Marketing relacional y la dimension Experiencia
del Cliente, en una institucién educativa publica de Lima, 2021.
Tabla 16

Distribucion de frecuencias entre marketing relacional y la dimensién experiencia
del cliente, en una institucion educativa publica de Lima, 2021.

Experiencia del Cliente Total
Baja Media Alta
Recuento 21 44 10 75
Mala % dentro de Marketing 28,0% 58,7% 13,3% 100,0%
relacional
Marketing Recuento _ 9 41 11 61
. Regular % dentro de Marketing 14,8% 67,2% 18,0% 100,0%
relacional i
relacional
Recuento 0 10 11 21
Buena % dentro de Marketing 0,0% 47,6% 52,4% 100,0%
relacional
Recuento 30 95 32 157
Total % dentro de Marketing 19,1% 60,5% 20,4% 100,0%
relacional

Interpretacion: Los resultados evidencian que de los 157 encuestados el 19,1%
perciben que la experiencia del cliente es baja; 60.5% es media y 20.4% es alta.
Asimismo, de los 75 encuestados que consideran que el marketing relacional es
malo: el 28% lo asocian a una experiencia del cliente baja; el 58.7% lo asocian a
una experiencia del cliente media y el 13,3% lo asocia a una experiencia del cliente
alta. Ademas, de los 61 encuestados que consideran que el marketing relacional es
regular: el 14.8% lo asocian a una experiencia del cliente baja; 67.2% lo asocian a
una informacion media y el 18% lo asocian a una experiencia del cliente alta.
Finalmente, de los 21 encuestados que consideran que el marketing relacional es
bueno: el 47.6% lo asocian a una experiencia del cliente media y el 52.4% lo

asocian a una experiencia del cliente alta.
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Niveles comparativos entre Marketing relacional y la dimension Incentivos y
privilegios, en una institucion educativa publica de Lima, 2021.
Tabla 17

Distribucion de frecuencias entre marketing relacional y la dimensién incentivos y
privilegios, en una institucion educativa publica de Lima, 2021.

Incentivos y privilegios Total
Baja Media Alta

Recuento 52 23 0 75

Mala % dentro de Marketing 69,3% 30,7% 0,0%  100,0%
relacional

Marketing Recuento _ 2 54 5 61

. Regular % dentro de Marketing 3,3% 88,5% 8,2%  100,0%

relacional i

relacional

Recuento 8 3 10 21

Buena % dentro de Marketing 38,1% 14,3% 47,6%  100,0%
relacional

Recuento 62 80 15 157

Total % dentro de Marketing 39,5% 51,0% 9,6%  100,0%
relacional

Interpretacion: Los resultados evidencian que de los 157 encuestados el 39,5%
perciben que los incentivos y privilegios es bajo; 51% es medio y 9.6% es alto.
Asimismo, de los 75 encuestados que consideran que el marketing relacional es
malo: el 69.3% lo asocian a incentivos y privilegios bajo y el 30.7% lo asocian a
incentivos y privilegios medio. Ademas, de los 61 encuestados que consideran que
el marketing relacional es regular: el 3.3% lo asocian a incentivos y privilegios bajo;
88.5% lo asocian a incentivos y privilegios medio y el 8.2 lo asocian a incentivos y
privilegios alto. Finalmente, de los 21 encuestados que consideran que el marketing
relacional es bueno: el 38.1% lo asocian a incentivos y privilegios bajo; el 14.3 lo
asocian a un incentivos y privilegios medio y el 47.6% lo asocian a incentivos y

privilegios alto.
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Niveles comparativos entre Gestion educativa y la Fidelizacidén de clientes,
en una institucién educativa publica de Lima, 2021.

Tabla 18

Distribucion de frecuencias entre gestion educativa y la fidelizacion de clientes, en
una institucioén educativa publica de Lima, 2021.

Fidelizacion de clientes Total
Baja Media Alta

Recuento 52 9 2 63

Deficiente % dentro de Gestion 82,5% 14,3% 3,2% 100,0%
educativa

Gestion Recuento _ 7 46 10 63

: Regular % dentro de Gestion 11,1% 73,0% 15,9%  100,0%

educativa .

educativa

Recuento 4 20 7 31

Eficiente % dentro de Gestion 12,9% 64,5% 22,6% 100,0%
educativa

Recuento 63 75 19 157

Total % dentro de Gestion 40,1% 47,8% 12,1% 100,0%
educativa

Interpretacion: Los resultados evidencian que de los 157 encuestados el 40,1%
perciben que la fidelizacion de clientes es baja; 47.8% es media 'y 12.1% es alta.
Asimismo, de los 63 encuestados que consideran que la gestién educativa es
deficiente: el 82.5% lo asocian a una fidelizacion de clientes baja, el 14.3% lo
asocian a una fidelizacién de clientes media y el 3.2 lo asocian a una fidelizacién
de clientes alta. Ademas, de los 63 encuestados que consideran que la gestiéon
educativa es regular: el 11.1% lo asocian a una fidelizacion de clientes baja; 73%
lo asocian a una fidelizacion de clientes media y el 15,9% lo asocia a una
fidelizacion de clientes alta. Finalmente, de los 31 encuestados que consideran que
la gestion educativa es eficiente: el 12.9% lo asocian a una fidelizacidén de clientes
baja, el 64.5% lo asocian a una fidelizacion de clientes media y el 22.6% lo asocian

a una fidelizacion de clientes alta.
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Niveles comparativos entre Gestion educativa y la dimension Informacion,
en una institucién educativa publica de Lima, 2021.
Tabla 19

Distribucion de frecuencias entre Gestion educativa y la dimension Informacion,
en una institucién educativa publica de Lima, 2021.

Informacién Total
Baja Media Alta
Recuento 41 21 1 63
Deficiente % dentro de Gestidn 65,1% 33,3% 1,6% 100,0%
educativa
Gestion Recuento . 40 20 3 63
: Regular % dentro de Gestion 63,5% 31,7% 4,8% 100,0%
educativa )
educativa
Recuento 4 24 3 31
Eficiente % dentro de Gestion 12,9% 77,4% 9,7% 100,0%
educativa
Recuento 85 65 7 157
Total % dentro de Gestion 54,1% 41,4% 4.5% 100,0%
educativa

Interpretacion: Los resultados evidencian que de los 157 encuestados el 54,1%
perciben que la informacién es baja; 41.4% es media y 4.5% es alta. Asimismo, de
los 63 encuestados que consideran que la gestién educativa es deficiente: el 65.1%
lo asocian a una informacién baja, el 33.3% lo asocian a una informaciéon media y
el 1.6 lo asocian a una informacion alta. Ademas, de los 63 encuestados que
consideran que la gestion educativa es regular: el 63.5% lo asocian a una
fidelizacion de clientes baja; 31.7% lo asocian a una fidelizacion de clientes media
y el 4,8% lo asocia a una fidelizacion de clientes alta. Finalmente, de los 31
encuestados que consideran que la gestion educativa es eficiente: el 12.9% lo
asocian a una fidelizacién de clientes baja, el 77.4% lo asocian a una fidelizacion

de clientes media y el 9.7% lo asocian a una fidelizacion de clientes alta.
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Niveles comparativos entre gestion educativa y la dimension marketing

interno, en una institucion educativa publica de Lima, 2021.

Tabla 20

Distribucion de frecuencias entre gestién educativa y la dimension marketing
interno, en una institucion educativa publica de Lima, 2021.

Marketing Interno Total
Baja Media Alta
Recuento 52 11 0 63
Deficiente % dentro de Gestion 82,5% 17,5% 0,0% 100,0%
educativa
Gestion Recuento . 8 55 0 63
: Regular % dentro de Gestion 12,7% 87,3% 0,0% 100,0%
educativa )
educativa
Recuento 17 12 2 31
Eficiente % dentro de Gestion 54,8% 38,7% 6,5% 100,0%
educativa
Recuento 77 78 2 157
Total % dentro de Gestion 49,0% 49,7% 1,3% 100,0%
educativa

Interpretacion: Los resultados evidencian que de los 157 encuestados el 49%

perciben que el marketing interno es bajo; 49.7% es media y 1.3% es alta.

Asimismo, de los 63 encuestados que consideran que la gestion educativa es

deficiente: el 82.5% lo asocian a un marketing interno bajo y el 17.5% lo asocian a

un marketing interno media. Ademas, de los 63 encuestados que consideran que

la gestion educativa es regular: el 12.7% lo asocian a un marketing interno bajo y

el 87.3% lo asocian a un marketing interno media. Finalmente, de los 31

encuestados que consideran que la gestion educativa es eficiente: el 54.8% lo

asocian a un marketing interno baja, el 38.7% lo asocian a un marketing interno

medio y el 6.5% lo asocian a u marketing interno alto.
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Niveles comparativos entre Gestion educativa y la dimension Experiencia del
Cliente, en una institucién educativa publica de Lima, 2021.
Tabla 21

Distribucion de frecuencias entre gestion educativa y la dimension experiencia del
Cliente, en una institucion educativa publica de Lima, 2021.

Experiencia del Cliente Total
Baja Media Alta
Recuento 25 37 1 63
Deficiente % dentro de Gestién 39,7% 58,7% 1,6% 100,0%
educativa
Gestion Recuento _ 2 47 14 63
: Regular % dentro de Gestion 3,2% 74,6% 22,2% 100,0%
educativa )
educativa
Recuento 3 11 17 31
Eficiente % dentro de Gestion 9,7% 35,5% 54,8% 100,0%
educativa
Recuento 30 95 32 157
Total % dentro de Gestion 19,1% 60,5% 20,4% 100,0%
educativa

Interpretacion: Los resultados evidencian que de los 157 encuestados el 19,1%
perciben que la experiencia del cliente es baja; 60.5% es media y 20.4% es alta.
Asimismo, de los 63 encuestados que consideran que la gestion educativa es
deficiente: el 39.7% lo asocian a una experiencia del cliente baja, el 58.7% lo
asocian a una experiencia del cliente media y el 1.6 lo asocian a una experiencia
del cliente alta. Ademas, de los 63 encuestados que consideran que la gestion
educativa es regular: el 3.2% lo asocian a una experiencia del cliente baja; 74.6%
lo asocian a una experiencia del cliente media y el 22,2% lo asocian a una
experiencia del cliente alta. Finalmente, de los 31 encuestados que consideran que
la gestion educativa es eficiente: el 9.7% lo asocian a una experiencia del cliente
baja, el 35.5% lo asocian a una experiencia del cliente media y el 54.8% lo asocian

a una experiencia del clientes alta.
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Niveles comparativos entre Gestién educativa y la dimension Incentivos y

privilegios, en una institucion educativa publica de Lima, 2021.

Tabla 22

Distribucién de frecuencias entre gestion educativa y la dimension incentivos y
privilegios, en una institucion educativa publica de Lima, 2021.

Incentivos y privilegios Total
Baja Media Alta
Recuento 45 18 0 63
Deficiente % dentro de Gestion 71,4% 28,6% 0,0% 100,0%
educativa
Gestion Recuento _ 7 53 3 63
: Regular % dentro de Gestion 11,1% 84,1% 4,8% 100,0%
educativa .
educativa
Recuento 10 9 12 31
Eficiente % dentro de Gestidn 32,3% 29,0% 38,7% 100,0%
educativa
Recuento 62 80 15 157
Total % dentro de Gestién 39,5% 51,0% 9,6% 100,0%
educativa

Interpretacion: Los resultados evidencian que de los 157 encuestados el 39,5%

perciben que los incentivos y privilegios es bajo; 51% es medio y 9.6% es alta.

Asimismo, de los 63 encuestados que consideran que la gestion educativa es

deficiente: el 71.4% lo asocian a unos incentivos y privilegios bajo y el 28.6% lo

asocian a unos incentivos y privilegios medio. Ademas, de los 63 encuestados que

consideran que la gestion educativa es regular: el 11.1% lo asocian a unos

incentivos y privilegios bajo; 84.1% lo asocian a unos incentivos y privilegios medio

y el 4,8% lo asocia a unos incentivos y privilegios alto. Finalmente, de los 31

encuestados que consideran que la gestion educativa es eficiente: el 32.3% lo

asocian a unos incentivos y privilegios bajo, el 29% lo asocian a unos incentivos y

privilegios medio y el 9.6% lo asocian a unos incentivos y privilegios alto.
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4.2. ANALISIS INFERENCIAL
4.2.1. Prueba de Normalidad
Tabla 23

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para la normalidad de los datos a analizar.

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
Marketing relacional ,142 157 ,000
Gestion educativa ,169 157 ,000
Fidelizacion de clientes 129 157 ,000
Informacion ,181 157 ,000
Marketing interno ,191 157 ,000
Experiencia del cliente ,183 157 ,000
Incentivos y privilegios ,158 157 ,000

Ho: Las variables y sus dimensiones se distribuyen normalmente
Ha: Las variables y sus dimensiones NO se distribuyen normalmente
Nivel de significancia: a = 0.05

Regla de decision:

Si Sig.= p= a, No se rechaza la hipoétesis nula

Si Sig.= p< a, se rechaza la hipotesis nula

De los resultados de la tabla 23, se muestra los resultados de la prueba de
normalidad Kolmogorov-Smirnov, asumiendo un nivel de significaciéon del 0.05,
cuyo valor se pone a comparacion con cada valor de la significacion que se muestra
(Sig.), como podemos observar todas son inferiores al nivel de significancia 0.05,
por lo tanto podemos afirmar que las variables y sus dimensiones involucradas en
las hipétesis no se distribuyen normalmente, por lo que se debe usar la prueba
Regresion logistica ordinal para la contrastacion de hipotesis.
4.2.2. Contrastacion de hipétesis

Hipotesis general de la investigacion

Ho: El marketing relacional y la gestion educativa no influyen en la

fidelizacion de clientes en una institucion educativa publica de Lima, 2021.

Ha: El marketing relacional y la gestion educativa influyen en la fidelizacion

de clientes en una institucion educativa publica de Lima, 2021.

Nivel de confianza: 95%

Nivel de significancia: 5%, limite de error («): 0.05

Regla de decision: si p= « se acepta Ho; si p <« se rechaza Ho
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Prueba estadistica: Regresion logistica ordinal
Tabla 24

Regresion logistica de la variable fidelizacion de clientes en funcion del marketing

relacional y la gestion educativa, en una institucion educativa publica de Lima,
2021.

Regresion ordinal

Informacién sobre el ajuste de los modelos

Modelo -2 log de la Chi-cuadrado gl Sig.
verosimilitud

Solo interseccién 168,816

Final 57,588 111,229 4 ,000

Funcion de vinculo: Logit.

Andlisis e interpretacion: Al obtener un valor de significancia de p=0.000 y es menor
de 0.05; se rechaza la hipotesis nula y se acepta la alterna, demostrando
efectivamente que el marketing relacional y la gestion educativa influyen en la
fidelizacién de clientes en una institucion educativa publica de Lima, 2021.
Hipdtesis especifica 1
Ho: El marketing relacional y la gestion educativa no influyen en la dimension
informacion en una institucion educativa publica de Lima, 2021.
Ha: El marketing relacional y la gestion educativa influyen en la dimension
informacién en una institucién educativa publica de Lima, 2021.
Nivel de confianza: 95%
Nivel de significancia: 5%, limite de error («): 0.05
Regla de decision: si p= « se acepta Ho; si p <« se rechaza Ho
Prueba estadistica: Regresion logistica ordinal
Tabla 25

Regresion logistica de la dimensidn informacion en funcion del marketing relacional
y la gestidn educativa, en una institucion educativa publica de Lima, 2021.
Regresioén ordinal.

Informacién sobre el ajuste de los modelos

Modelo -2 log de la Chi-cuadrado gl Sig.
verosimilitud

Sélo interseccion 103,213

Final 38,913 64,301 4 ,000

Funcion de vinculo: Logit.
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Andlisis e interpretacion: Al obtener un valor de significancia de p=0.000 y es menor
de 0.05; se rechaza la hipotesis nula y se acepta la alterna, por lo tanto, podemos
concluir que el marketing relacional y la gestion educativa influyen en la dimension

informacion en una institucion educativa publica de Lima, 2021.

Hipdtesis especifica 2
Ho: El marketing relacional y la gestion publica influyen no en la dimension
marketing interno en una institucion educativa publica de Lima, 2021.
Ha: El marketing relacional y la gestion publica influyen en la dimension
marketing interno en una institucion educativa puablica de Lima, 2021.
Nivel de confianza: 95%
Nivel de significancia: 5%, limite de error («): 0.05
Regla de decision: si p= « se acepta Ho; si p <« se rechaza Ho
Prueba estadistica: Regresion logistica ordinal
Tabla 26

Regresion logistica de la dimensidn marketing interno en funcion del marketing
relacional y la gestion educativa, en una institucion educativa publica de Lima,
2021.

Regresion ordinal

Informacién sobre el ajuste de los modelos

-2 log de la

Modelo verosimilitud Chi-cuadrado gl Sig.
Sdlo interseccion 122,964
Final 40,043 82,921 4 ,000

Funcioén de vinculo: Logit.
Andlisis e interpretacion: Al obtener un valor de significancia de p=0.000 y es menor

de 0.05; se rechaza la hipotesis nula y se acepta la alterna, demostrando
efectivamente que el marketing relacional y la gestién publica influyen en la

dimension marketing interno en una institucion educativa publica de Lima, 2021.
Hipotesis especifica 3

Ho: El marketing relacional y la gestion publica no influyen en la dimension
experiencia del cliente en una institucion educativa publica de Lima, 2021.
Ha: El marketing relacional y la gestién publica influyen en la dimensién

experiencia del cliente en una institucion educativa publica de Lima, 2021.
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Nivel de confianza: 95%

Nivel de significancia: 5%, limite de error («): 0.05

Regla de decision: si p= « se acepta Ho; si p <« se rechaza Ho
Prueba estadistica: Regresion logistica ordinal

Tabla 27

Regresion logistica de la dimensién experiencia del cliente en funcién del marketing
relacional y la gestion educativa, en una institucion educativa publica de Lima, 2021.
Regresion ordinal

Informacién sobre el ajuste de los modelos

Modelo -2 log de la Chi-cuadrado gl Sig.
verosimilitud

Sélo interseccion 131,862

Final 74,616 57,246 4 ,000

Funcion de vinculo: Logit.

Andlisis e interpretacion: Al obtener un valor de significancia de p=0.000 y es menor
de 0.05; se rechaza la hipotesis nula y se acepta la alterna, demostrando
efectivamente que el marketing relacional y la gestion publica influyen en la
dimension experiencia del cliente en una institucion educativa puablica de Lima,
2021.

Hipotesis especifica 4

Ho: El marketing relacional y la gestion educativa no influyen en la dimension
incentivos y privilegios del cliente en una institucion educativa publica, Lima
2021.

Ha: El marketing relacional y la gestion educativa influyen en la dimension
incentivos y privilegios del cliente en una institucién educativa publica Lima
2021.

Nivel de confianza: 95%

Nivel de significancia: 5%, limite de error («): 0.05

Regla de decision: si p= « se acepta Ho; si p <« se rechaza Ho

Prueba estadistica: Regresion logistica ordinal
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Tabla 28

Regresidn logistica de la dimension incentivos y privilegios del cliente en funcion

del marketing relacional y la gestion educativa, una institucion educativa publica
de Lima, 2021.

Regresion ordinal

Informacién sobre el ajuste de los modelos

Modelo -2 log de la Chi-cuadrado ol Sig.
verosimilitud

Solo interseccién 184,060

Final 93,080 90,980 4 ,000

Funcioén de vinculo: Logit.

Andlisis e interpretacion: Al obtener un valor de significancia de p=0.000 y es menor
de 0.05; se rechaza la hipétesis nula y se acepta la alterna, demostrando
efectivamente que el marketing relacional y la gestién educativa influyen en la

dimensién incentivos y privilegios del cliente en una institucion educativa publica de
Lima, 2021.
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En los resultados estadisticos de la prueba de hipétesis general se ha
evidenciado que el marketing relacional y la gestion publica influyen en la
fidelizacion de los clientes en una institucion educativa de Lima, 2021, siendo el
resultado de la regresion logistica ordinal estadisticamente significativo,
existiendo una correlacion positiva teniendo una significacion bilateral menor a
0.05y el valor chi-cuadrado=111,229, rechazando la hip6tesis nula, por lo tanto,
€l modelo explica la influencia del marketing relacional y la gestion educativa en
la fidelizacion de clientes.

Los resultados obtenidos son concordantes con los estudios realizados
por Salas (2017), que ha investiga sobre el marketing relacional aplicado en tres
instituciones educativas de Lima, mediante una investigacion de tipo no
experimental con un disefio transeccional correlacional causal, donde concluye
gue las instituciones educativas han empleado el marketing relacional logrando
un impacto favorable y ha fortalecido la organizacion; ademas, las instituciones
educativas han logrado fidelizar a los clientes mejorando la atencion al cliente y
por lo tanto establecer relaciones duraderas con la institucion educativa, siendo
importante esta relacion para el cumplimiento de los objetivos institucionales y
de lo planificado al inicio del afio escolar.

En el estudio realizado por Damas & Oliva, (2017), en su tesis doctoral
sobre la gestion educativa y la satisfaccion de clientes de clientes, donde se
demuestra la relacion significativa que existe entre la gestién educativa y la
satisfaccion de los clientes en una institucién educativa se recomienda que se
debe mejorar los aspectos importantes de la gestién educativa y de especial
manera el servicio educativo, sugiriéendose al personal directivo, docentes y
personal administrativo y mejorar activamente en la atencién a los estudiantes
contribuyendo en la calidad de atencién, asimismo, en el estudio de Martinez et
al., (2018), precisa que el marketing aplicado a la educacion en instituciones
educativas satisfacen las necesidades de sus clientes generando un prestigio
en el mercado y finalmente el logro de la generacion de valor.

Por otro lado, Arguello, (2017), en su tesis doctoral, sefiala que la
competencia en el ramo es un sector sumamente critico pero se convierte en la
llave del éxito cuando se formulan estrategias de marketing relacional donde se

pone al cliente en el centro mismo de la gestién logrando fidelizar a los clientes

47



dando promociones importantes de ofertas, ademas el facto tecnoldgico
introduce ventajas importantisimas en la comercializacion.

Segun, Borisavljevic & Radosavljevi¢, (2021), cuando las empresas
abordan los problemas bajo la perspectiva del marketing relacional han
demostrado logros significativos en la fidelizacion de clientes, siendo importante
el uso de internet, ademas, en las relaciones con los clientes por factores
exdgenos especiales como la pandemia es importante un tratamiento

significativo en las relaciones.

En los resultados estadisticos de la prueba de la primera hipotesis
especifica se ha evidenciado que el marketing relacional y la gestién educativa
influyen en la dimensién informacién en una institucion educativa publica de
Lima, 2021, siendo el resultado de la regresion logistica ordinal
estadisticamente significativo, existiendo una correlacion positiva teniendo una
significacion bilateral menor a 0.05 y el valor chi-cuadrado=64,301, rechazando
la hipotesis nula, por lo tanto, él modelo explica la influencia del marketing

relacional y la gestion educativa en la dimension informacion.

Segun, Wilkinson, (2022), una buena comunicacion exige varias
habilidades, escritas, visuales y orales ademas de saber como y cuando
utilizarlas, esto permite tener oportunidades comerciales con los clientes y
empleados logrando que el marketing y la comunicacion sean elementos

esenciales.

Segun, V.P. & S.A., (2021) la comunicacion e informacion tiene un
objetivo comunicativo que implica el uso de las tecnologias de internet con
diversas herramientas que deben generar la creacidon de un sistema de gestion
inteligente comunicacional con nuevas redes extralinglisticas en la

administracion publica.

Segun, Papic Dominguez (2019), la informacion y la comunicacion
globalizada es un factor importante en la escuela que produce cambios
sustantivos en la gestién de las organizaciones educativas, actualizando sus

conocimientos e intercambiando experiencias de los procesos educativos.
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En los resultados estadisticos de la prueba de la segunda hipotesis
especifica se ha evidenciado que el marketing relacional y la gestion educativa
influyen en la dimension marketing interno en una institucion educativa publica
de Lima, 2021, siendo el resultado de la regresion logistica ordinal
estadisticamente significativo, existiendo una correlacion positiva teniendo una
significacion bilateral menor a 0.05 y el valor chi-cuadrado=82,921, rechazando
la hipotesis nula, por lo tanto, él modelo explica la influencia del marketing
relacional y la gestion educativa en la dimension marketing interno.

Segun, Venezolana, (2019), el docente se tiene que estar involucrado en
las estrategias mercadologicas de la organizacion, siendo fundamental para el
desarrollo organizacional y para generar satisfaccion de los clientes, siendo los
docentes uno de los componente principales del sector educativo vienen a ser
los influenciadores para motivar y tener comunicados a los clientes y
estudiantes.

Segun, Vos & Armstrong, (2019), en el estudio realizado en sobre los
estudiantes del Reino Unido, los desafios significativos que enfrentan los
docentes es la motivacién, comprension y conocimiento de los estudiantes,
estableciéndose una dindmica relacional que lleve a los docentes a profundizar

sobre la metodologia y estrategias educacionales.

El marketing interno también esté ligado al clima institucional positivo y a
la gestion del talento humano, desde la perspectiva de mantener en un ambiente
satisfactorio a los colaboradores para la identificacion con la organizacién y la
mayor productividad buscando la identificacién con los clientes finales como un
objetivo fundamental, (Marketing Interno Como Estrategia Para El Desarrollo Del

Talento Humano: Una Perspectiva Del Cliente Interno - Dialnet, 2017).

En los resultados estadisticos de la prueba de la tercera hipotesis
especifica se ha evidenciado que el marketing relacional y la gestion educativa
influyen en la dimension experiencia del cliente en una institucion educativa
publica de Lima, 2021, siendo el resultado de la regresiéon logistica ordinal
estadisticamente significativo, existiendo una correlacion positiva teniendo una

significacion bilateral menor a 0.05 y el valor chi-cuadrado=57,246, rechazando
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la hipotesis nula, por lo tanto, él modelo explica la influencia del marketing

relacional y la gestion educativa en la dimension experiencia del cliente.

Segun, Abubakar & Mokhtar, (2015), la pertenencia de los clientes y la
participacion social es producto de buenas experiencias de los clientes
produciendo lealtad del cliente que revelan la fidelizacion de clientes que se
extiende mas alla del tiempo en que el estudiante estd matriculado.

Segun, Wu & Naidoo, (2016), sefala la importancia de la percepcion del
marketing en la familia, es decir, la experiencia del cliente percibida, siendo la
familia el cliente directo en la eleccién y continuidad de los estudiantes, el
servicio percibido por los clientes desarrolla un papel directo en la psicologia del

consumidor, es es donde deberia concentrarse las estrategias de marketing.

Segun, Cruz Estrada, (2018), precisa que las organizaciones generan
una gran satisfaccién con los clientes cuando producen valor, un valor real y
concreto a través del producto, es decir, hay una correalcion importante entre la
generacion de valor y la satisfaccion, se debe tener en cuenta que siempre la

propuesta de generacion de valor es iniciativa de la empresa.

En los resultados estadisticos de la prueba de la cuarta hipotesis
especifica se ha evidenciado que el marketing relacional y la gestién educativa
influyen en la dimensién incentivos y privilegios en una institucion educativa
publica de Lima, 2021, siendo el resultado de la regresion logistica ordinal
estadisticamente significativo, existiendo una correlacion positiva teniendo una
significacion bilateral menor a 0.05 y el valor chi-cuadrado=90,980, rechazando
la hipotesis nula, por lo tanto, él modelo explica la influencia del marketing

relacional y la gestion educativa en la dimension incentivos y privilegios.

Segun, (Cruz Rodriguez et al., 2019), debemos analizar el
comportamiento de los clientes desde la insatisfaccion, siendo las quejas
determinantes para un conjunto de posibles respuestas en torno a los servicios
gue se le han brindado a los clientes, su importancia radica en el gran salto que
pueden dar las empresas al ver la solucion a las quejas como un factor positivo,
por otro lado no es menos importante solucionar los reclamos y quejas para
disminuir notablemente la impresion negativa generado en los clientes duran

sus compras, evitando que ellos puedan recurrir a entidades estatales, cuanto
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mas rapido se les dé una solucion mas rapido se le va a pasar esas experiencias
negativas ofreciendo las disculpas del caso y eventualmente resarcir el dafo

ocasionado.

Segun, Gomez Sierra, (2020), el éxito de una campafia de marketing
relacional depende en gran medida en como el contenido digital que se suba a
internet resuelva en gran medida las dudas inquietudes y problemas de los
clientes, el contenido de la organizacién debe generar un valor constante en los

clientes.
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Primero: En los resultados estadisticos de la investigacion en lo que
corresponde a la hipotesis general se ha evidenciado la influencia
de las variables marketing relacional y gestion educativa sobre la
variable fidelizacion de clientes, esto implica que cuando el
marketing relacional y la gestion educativa se realiza en forma
eficiente de tal manera que se cumpla con los indicadores de las
respectivas variables estas influyen en la fidelizacion de los clientes
en mayor grado. En tal sentido cuando la direccion de la institucion
educativa publica aplique estrategias de marketing relacional y
gestidén educativa se contribuye positivamente en la fidelizacién de
los clientes.

Segundo: En los resultados estadisticos de la investigacion en lo que
corresponde a la primera hipétesis especifica se ha evidenciado la
influencia de las variables marketing relacional y gestion educativa
sobre la dimension informacién, esto implica que cuando el
marketing relacional y la gestion educativa se realiza en forma
eficiente de tal manera que se cumpla con los indicadores de las
respectivas variables estas influyen en la dimensién informacion en
mayor grado. En tal sentido cuando el personal directivo,
administrativo y docente de la institucion educativa publica informe
por varios medios de comunicacion a la comunidad educativa se
contribuye positivamente a la fidelizacion de los clientes.

Tercero: En los resultados estadisticos de la investigacion en lo que
corresponde a la segunda hipotesis especifica se ha evidenciado la
influencia de las variables marketing relacional y gestion educativa
sobre la dimension marketing interno, esto implica que cuando el
marketing relacional y la gestion educativa se realiza en forma
eficiente de tal manera que se cumpla con los indicadores de las
respectivas variables estas influyen en la dimension marketing
interno en mayor grado. En tal sentido cuando el personal
administrativo y docente de la institucion educativa publica se
encuentre capacitado eficientemente en el cumplimiento de sus

funciones se contribuye a la fidelizacion de los clientes.
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Cuarto: En los resultados estadisticos de la investigacién en lo que
corresponde a la tercera hipotesis especifica se ha evidenciado la
influencia de las variables marketing relacional y gestion educativa
sobre la dimension experiencia del cliente, esto implica que cuando
el marketing relacional y la gestion educativa se realiza en forma
eficiente de tal manera que se cumpla con los indicadores de las
respectivas variables estas influyen en la dimension experiencia del
cliente en mayor grado. En tal sentido cuando los clientes, es decir
los padres de familia, tengan mayores experiencias positivas de
satisfaccion en la institucion educativa publica se contribuye a la
fidelizacion de los clientes.

Quinto: En los resultados estadisticos de la investigacion en lo que
corresponde a la cuarta hipotesis especifica se ha evidenciado la
influencia de las variables marketing relacional y gestion educativa
sobre la dimension incentivos y privilegios, esto implica que cuando
el marketing relacional y la gestion educativa se realiza en forma
eficiente de tal manera que se cumpla con los indicadores de las
respectivas variables estas influyen en la dimensién incentivos y
privilegios en mayor grado. En tal sentido cuando el personal
administrativo y docente de la institucidbn educativa publica se
encuentre capacitado eficientemente atender y solucionar las
inquietudes y quejas de los clientes y premiar a los clientes que
destacan por su cumplimiento y responsabilidad se contribuye a la

fidelizacion de los clientes.
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Primero: Se recomienda al director y personal directivo de una institucion
educativa publica, liderar e implementar estrategias de marketing
institucional y de gestion educativa apoyados con el personal
docentes y administrativo que cause un impacto positivo en los
padres de familia, permitiendo un trabajo colaborativo
organizacional causando una percepcién adecuada en los padres
de familia que conlleven a la calidad del servicio educativo.

Segundo: El personal directivo, administrativo y docente de una institucion
educativa publica, debe involucrarse eficientemente en las
estrategias comunicacionales e informativas a los padres de familia
y estudiantes, logrando establecer relaciones positivas y afectivas
que logren la satisfaccion y la calidad de servicio educativo, es
importante establecer diversos medios de comunicacion e
informacion con los padres siendo importante el uso de
herramientas digitales por el extensivo empleo del internet en una
sociedad del conocimiento y contexto de pandemia del COVID-19.

Tercero: El personal directivo, administrativo y docente de una institucion
educativa publica, debe capacitarse eficientemente y desarrollar
habilidades blandas establecer un alto nivel comunicacional con los
colaboradores y clientes logrando reflejar un alto marketing
relacional, asimismo, la capacitacion profesional para el desarrollo
de sus funciones es vital para crear calidad en el servicio educativo,
siendo abiertos a la evaluacidén constante por parte de los padres
de familia sobre el desempefio de los docentes de la institucion
educativa publica.

Cuarto: El personal directivo, administrativo y docente de una institucion
educativa publica, mediante las estrategias de marketing relacional
y de gestion educativa se establece diversos medios
comunicacionales con los padres de familia que van a percibir como
experiencias positivas logrando la satisfaccion de los padres de
familia, logrando la fidelizacion de los clientes y que recomienden a
su entorno la institucion educativa publica, logrando una buena

imagen también en la comunidad.
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Quinto: Tener una atencion personalizada a los clientes por parte del
personal directivo, administrativo y docente donde exista diversos
medios de comunicacion presenciales y no presenciales donde se
atienda las inquietudes y quejas de los clientes para ser respondida
solucionando la problematica planteada, por otra parte es
importantisimo hacer un seguimiento de los clientes que cumplen
con responsabilidad las directivas de la institucion educativa publica
y de igual manera con los estudiantes para posteriormente
premiarlos, generando valor institucional con los clientes y la
fidelizacion; la investigacion sirve de base para futuras

investigaciones.
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8.1 Fundamentacion de la propuesta.

La falta de una comunicacion asertiva sobre la gestién educativa en una
institucion educativa publica, ha traido como consecuencia que se genere la
insatisfaccion del cliente y la desercion de los estudiantes.

Habiendo procesado los datos estadisticos de las variables de estudio
marketing relacional y gestion educativa con las dimensiones de la variable
fidelizacion de clientes, se presenta una propuesta que permita mejorar el servicio
educativo y la percepcion del cliente en una institucion educativa publica, para lo cual
se propone un “Modelo de marketing relacional y gestién educativa en la fidelizacion
de clientes en una institucion publica de Lima, 2021”, que permita tener atencion
personalizada y relaciones positivas en los clientes.

Beneficiarios de la propuesta

La institucién educativa publica, el personal directivo, el personal docente, el
personal administrativo y los padres de familia y estudiantes, también el entorno
social se beneficia, la comunidad y los aliados estratégicos.

Andlisis de la problematica

Esta representada en la figura 2.
Figura 2
Andlisis de la problematica.
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Objetivos de la propuesta

El objetivo de la propuesta es fidelizar a los clientes, siendo los objetivos de la

fidelizacion los que estan representados en la figura 3.

Figura 3

Objetivos de la fidelizacion de clientes.
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8.2 Metodologia de la propuesta

De la investigacion realizada, se propone la implementacién de un modelo

de marketing relacional y de gestion educativa que tiene como objetivo mejorar la

fidelizacion de clientes, el contexto de pandemia nos lleva a tener en cuenta la

virtualidad de la ensefianza a través de valores y herramientas tecnolégicas, para

la fidelizar a los clientes.
Figura 4

Modelo de la propuesta.
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8.3 Fases de la propuesta
La propuesta tiene una duracién total de siete meses con quince dias y se
realiza en cinco fases para su implementacion:
Primera fase
Recoge la situacion real de la Institucion Educativa ubicada en Lima
Metropolitana para realizar el estudio a nivel del personal jerarquico, docentes,
padres de familia y estudiantes de los tres niveles de educacion inicial, primaria,
secundaria de los turnos de mafiana y tarde, ademas, la infraestructura educativa,
sus medios tecnoldgicos y fundamentalmente conocer las actividades realizadas
en fidelizacion de los clientes. El tiempo previsto para realizar el analisis de
diagnostico es de 15 (quince) dias.
Segunda fase
Consiste en disefiar un modelo de marketing relacional y gestion educativa
con una propuesta innovadora ya que ofrece un médulo de escenarios futuribles al
implementar el modelo, debiendo sefalarse las acciones a tomar para la
implementacion, que son las siguientes:
- Alianzas estratégicas:
= Coordinacion con la Direccion regional de educacion de Lima
Metropolitana y la Unidad de gestién educativa de Lima para el
apoyo que corresponda en algunas acciones.
= Coordinacion con Organismo no gubernamentales referidos al
sector educacion para el apoyo que corresponda en algunas
acciones.
- Gestidén de marketing interno:
= Jornadas de capacitacion profesional para el desarrollo de sus
funciones al personal directivo, docente y administrativo.
= Jornadas de capacitacion en herramientas digitales para el
desarrollo de sus funciones al personal directivo, docente y
administrativo.
= Jornadas de capacitacion en habilidades blandas para el
desarrollo de sus funciones al personal directivo, docente y

administrativo.
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- Gestion de clientes:
= Capacitacion al area de atencion al cliente.
= Capacitacion a los tutores docentes para el seguimiento a los
clientes, uso de base de datos y los canales de comunicacion.
= Creacibn de la defensoria del cliente, conformada por
representantes de la institucion educativa publica y los padres de
familia.

- Canales de comunicacion.

- Seguimiento de redes sociales, portal web, etc.

- Creacién de una plataforma virtual académica, asimismo, whatsapp
institucional y chabota para mejorar la comunicacion con los clientes. El
tiempo previsto para realizar estas acciones es 01 (un) mes.

Tercera fase: Se establece la estrategia de costo beneficio para verificar el
retorno econdémico de la implementacion del modelo, logrando determinar la
rentabilidad social del modelo a través de los estadigrafos VAN social y TIR social.
Figura 5
Estadigrafos VAN social y TIR social.

Datos del Proyecto

Ri general de costos Total

Costo de licencia de software e implementacion de plataforma virtual 5/ 25,500.00
Costo de las jornadas de capacitacidn al personal directivo, docente y administrativo 5/ 9,000.00
Costos por implementar redes sociales, portal web, whatsapps institucional y chatboot S/ 4,500.00
Costo de implementacion de equipos servidores de datos y web §/ 15,000.00
Reserva de contingencia (5%) 1275
Total linea base S/ 55,275.00
Reserva de gestion (5%) S/ 2,763.75
Costo del proyecto S/ 58,038.75

Evaluacién social del proyecto

Detalle | Cantidad |
Total de padres de una institucidn educativa piblica de Lima | 1600.00 |
Detalle Valor
Tiempo estimade del padre de familia dedicado a realizar trémites administrativos y académicos sin |a propuesta 5.00 horas
Tiempo estimado del padre de familia dedicado a realizar trémites administrativos y académicos con la propuesta 2.00 horas
Ahorro del tiempo estimado del padre de familia dedicado a realizar tramites administrativos y académicos 3.00 horas
Valor social del tiempo segtin propdsito de viaje laboral - Anexo 11 Parametros de evaluacién social del Invierte.pe 8 5.73
Ahorro en soles por tiempo de transporte del padre de familia dedicado a realizar trdmites administrativos y académicos s/ 17.19
Ahorro en soles por tiempo de transporte del del padre de familia dedicado a realizar trémites administrativos y académicos por afio 5/ 27,504.00
Tasa social de descuento - Anexo 11 Pardmetros de evaluacion social del Invierte.pe | 8% ]
Detalle Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Inversion -5/ 58,038.75
Beneficios S/ 27,504.00 | S/ 27,504.00 | S/ 27,504.00|S/ 27,504.00|S/ 27,504.00
Acumulado -5/ 58,038.75|-s/ 30,534.75 -8/ 3,030.75|S/ 24473.25|S/ 51,977.25|S/ 79,481.25
Calculo del VAN social |'s/ 2281604 |
Cileulo de la TIR social [ 1am% |
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Los resultados que se presentan en la figura 5 se demuestra que es rentable
el modelo al cabo de cinco afios arroja resultados positivos.

Cuarta fase: La ejecucion del proyecto; la ejecucion empieza después de 45
dias de iniciado la primera fase, se ejecuta bajo el liderazgo del director de la
institucién educativa con una planificacion de las acciones, empezando por la
comunicacién a los clientes por los distintos canales de comunicacion que se han
implementado; el personal administrativo empieza sus labores con la claridad de
gue su labor esta centrada en la atencion a los clientes y los docentes tienen claro

Quinta fase: La evaluacion; se realizara dos evaluaciones la primera desde
el inicio de la ejecucion hasta el final del tercer mes y la segunda desde el cuarto
mes hasta el sexto mes donde culmina el proyecto y se inicia la evaluacién final y
total del proyecto. La evaluacion se realizara con distintas encuestas a los clientes
y la medicion de indicadores de la variable de fidelizacion de clientes.

La propuesta modelo de Marketing Relacional y gestion educativa que se plantea, tiene
una base en la prospectiva estratégica como gestion de cambio donde se puedan planear
escenarios futuribles como indicadores del nivel de logro en los cambios. La Prospectiva segin
(Ledn-Mirabent et al., 2020), sefiala que es importante el desempefio estratégico de las
organizaciones, dentro de la planificacién de las empresas a corto, mediano y largo alcance,
dentro de ello los estudios de la prospectiva es fundamental en la gestién organizacional, siendo
una herramienta de construccién de escenarios estratégicos que aplicandolo al modelo
propuesto se plantea que al final de la ejecucion del proyecto se alcanzarian los siguientes
logros:

- Alfinalizar el proyecto la institucion educativa publica alcanzara una relacion positiva

con los clientes estableciéndose canales de comunicacion virtuales y presenciales

- El personal administrativo estara altamente capacitado en la atencion al cliente,
derivacion de quejas e inquietudes y destacar a los clientes responsables.

- Elpersonal docente es el motor del desarrollo de la fidelizacion de clientes al inicio de
la ejecucion del proyecto estara capacitado en su area pedagogia, en herramientas
digitales para la educacion virtual el manejo de las plataformas virtuales y el
seguimiento de los clientes.

- Lacreacion de diversos medios de comunicacion e informacion a los clientes.
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La creacion de la defensoria de los clientes garantiza en mejor tratamiento de las
guejas y reclamos, asimismo, el personal de la institucion educativa estara mas
predispuesta a solucionar los problemas.

La calidad educativa y el servicio que se brinda tendra una mejoria notable al estar
centrada en los estudiantes en favor de los clientes y contar con docentes
capacitados.

La institucion educativa tendra una data center con servidor de bases de datos y web,
gue estara conectado con las actividades académicas, plataforma virtual, datos de

las redes sociales y otras actividades informaticas.
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ANEXOS



ANEXO A: OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable: Marketing relacional
VARIABLE | DEFINICION DEFINICION DIMENSION INDICADORES | ESCALA DE

CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
El marketing | El Marketing Escala de
relacional es una | Relacional Credibilidad Likert:
estrategia enfocada | establece el poder Siempre =5
en establecer y | delos consumidores | Confianza Optimismo Casi siempre
mantener relaciones | dentro del proceso =4
que generen valor a | de los servicios y Algunas
los clientes actuales, | ventas tenido veces=3
esta relacion debe ser | multiples canales de Casi nunca =2
continua con una | comunicacion, Nunca=1
organizacion que | siendo la venta un Afectividad
genere confianza. proceso de dialogo y

3:' Desarrollar relaciones | el marketing es el Continuidad

% claves y duraderas | monitoreo y control | Compromiso

5 con los clientes es un | del consumidor. Se

< objetivo clave del | debe ofrecer a los

w marketing relacional | clientes los mejores

— gue van a determinar | servicios y

% el éxito y el objetivo | soluciones,

= fundamental del | logrando la_ | comunicacién | Informacion al

v marketing de | satisfaccién y tener cliente

% relaciones es | una relacion a largo

= construir  relaciones | plazo con los Herramientas
satisfactorias y a largo | clientes. digitales

tiempo. Se debe
entender el Marketing
Relacional como un
proceso dentro de la
sociedad en sentido
direccional para
establecer relaciones
duraderas con los
clientes donde ambos
se beneficien.




Variable: Gestion educativa

VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSION INDICADORES | ESCALA DE
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
La gestion educativa | Es una funcion, a Recursos Escala de
e proceso | través de la cual pedagogicos Likert:
administrativo  que | se conduce y se | Pedagogica Siempre =5
conlleva a dar | orienta la Casi siempre
solucibn a  los | institucion Evaluacion del | =4
sistemas educativos, | educativa, en los aprendizaje Algunas
las Instituciones | aspectos: veces=3
Educativas tienen | institucional, Casi nunca
una politica y una | pedagdgico, — =2
normatividad de | administrativo y %Jsmg?.emo Nunca=1
_acuerdo asu (_)rden comunitario. Organizacional | Comunicacion
interno, debiendo | Una adecuada hori

) - X orizontal
manejarse gestion  permite

eficientemente  los | dar solucién a los

observar y prever los | responsables y
cambios en los | capaces de una
sistemas educativos | sociedad

<>( recursos perspnales diferentes Cumplimiento
= para cumplir los | problemas que se ;

= 7 ! de funciones
5 objetivos presenta a nivel de

) institucionales.  La | IE; asi mismo

a - . . . .

o gestion educativa famhta que los Administrativa

> utiliza todos los | estudiantes se

O recursos desarrollen como Supervision de
5) oportunamente para | personas integras, funciones

L

o

incluyendo democratica  en Participacion
estrategias para | beneficio propio y
mantener la | de la nacion

eficiencia en el logro
de sus objetivos. La
Gestion  educativa
plantea cuatro Aliados
dimensiones: estratégicos
organizacional,
pedagdgico,
did4ctica,
comunitaria y
administrativa.

Comunitaria




Variable: Fidelizacion de clientes

VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSION | INDICADORES | ESCALA DE
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
La fidelizacion de | Tratar de fidelizar a Percepcion de | Escala de
clientes aspiraaque | la clientela ha los clientes | Likert:
se mantengan | dejado de ser una | Informacion sobre el novel de | Siempre =5
relaciones opcién para conocimiento Casi siempre
comerciales convertirse en una que tienen de | =4
estables y continuas | obligacion, es por ellos Algunas
entre empresa y | es que cada vez | Marketing Percepcion veces=3
usuario. mas el marketing | Interno sobre los | Casinunca =2
Para alcanzar la | trata de obtener la colaboradores Nunca=1
ansiada fidelizacion | lealtad del usuario.
debemos ser | Se pasa del énfasis
capaces de | en obtener la —— ——
proyectar una | prueba de producto Experiencia Experiencia de
actitud empresarial | al del conseguir la del Cliente los clientes
tendiente a que el | lealtad a la marca. .
cliente sienta que el | La lealtad se Percepcion

i servicio brindado es | convierte en el sobre las

E diferenciado, componente expectativas

w personalizado y le | estratégico

d ofrece satisfaccion, | fundamental de la .

w sin el logro de esta | empresa. Relaciones

al autopercepciéon por

% parte del usuario, _ Quejas

O los esfuerzos Incentivos y

ﬁ posteriores privilegios Premios

O pudieran resultar

&l vanos. Como puede

i verse, el objetivo
central esta dado en
funcion que el
cliente sienta el
mensaje de
individualizacion vy
complacencia, es
asi que la
fidelizacion debe ser
visualizada por los
integrantes de una
empresa prestadora
de servicios como
un elemento
distintivo.




ANEXO B: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: Marketing Relacional y la gestion educativa en la fidelizacién de clientes en una institucién Educativa publica de Lima, 2021
lAutor: Jorge Guillermo Villanueva Porras

Problema general

Objetivo general

Hipotesis general

Variable independiente 1: Marketing relacional

1

2)

¢,Cémo
relacional y la gestién educativa
en la fidelizacién de clientes en
una institucién educativa Publica
de Lima, 20217

influye el marketing

Problemas especificos

¢ Coémo influye el
marketing relacional y la
gestiébn educativa en la
dimension informacién en
una instituciéon educativa
Publica de Lima, 2021?

¢Coémo influye el
marketing relacional y la
gestion publica en la
dimension marketing
interno en una institucién
educativa Publica de Lima,
20217

Demostrar  la

influencia  del

marketing relacional y la gestién
educativa sobre la fidelizacion
de clientes en una institucién
educativa Publica de Lima, 2021

Objetivos especificos

1

2)

Demostrar la influencia
del marketing relacional y
la gestion educativa en la
dimensién informacién en
una institucién educativa
Publica de Lima, 2021

Demostrar la influencia del
marketing relacional en la
dimension marketing
interno en una institucion
educativa Publica de Lima,
2021

El marketing relacional y la
gestion educativa influyen en
la fidelizacién de clientes en
una institucion  educativa
Publica de Lima, 2021

Hipotesis especificas

1) El marketing relacional y la
gestién educativa influyen en
la dimensién informacién en
una institucion educativa
Publica de Lima, 2021

2) El marketing relacional y la
gestién publica influyen en la
dimension marketing interno
en una institucién educativa
Publica de Lima, 2021.

Dimensiones Indicadores items Escala
D1: Confianza . Credibilidad 1,2,3,y
e  Optimismo 4
D2: Compromiso e  Afectividad 5,6,7 y 8 | Escala de
e Continuidad Likert
D3: Comunicacion . Informacion al cliente. | 9,10,11 Y|
e  Herramientas digitales| 12
Variable independiente 2: Gestion educativa
Dimensiones Indicadores items Escala
D1: Pedagdgica e  Recursos 1,2,y3
pedagogicos
. Evaluacion del
aprendizaje
D2: Organizacional e  Cumplimiento 4,5y6
misional
. Comunicacion Escal
horizontal ade
— - Likert
D3: Administrativa . Potencial humano 7,8y9
. Supervision de
funciones
D4: Comunitaria e Aliados estratégicos 10, 11y
. participacion 12




3)

4)

¢ Coémo influye el
marketing relacional
y la gestion educativa
en la dimension
experiencia del cliente
en una institucion
educativa Publica de
Lima, 20217

¢ Coémo influye el
marketing relacional
y la gestion educativa en
la dimension incentivos y
privilegios en una
institucion educativa
Publica de Lima, 2021?

3)

4)

Demostrar la
influencia del
marketing relacional
y la gestion

educativa en la
dimension experiencia
del cliente en una
institucién educativa
Publica de Lima, 2021

Demostrar la influencia
del marketing relacional
y la gestién educativa
en la dimensién
incentivos y privilegios
en una institucién
educativa Publica de
Lima, 2021

3)

4)

El marketing relacional y la
gestion publica influye en la
dimension experiencia del
cliente en una institucion
educativa Publica de Lima,
2021.

El marketing relacional y la
gestién educativa influye en
la dimension incentivos y
privilegios del cliente en una
institucion educativa Publica
de Lima, 2021.

Variable dependiente: Fidelizacién de clientes

Dimensiones Indicadores Iltems Escala
D1: Informacién Percepcion de los 1,2y3
clientes sobre el novel
de conocimiento que
tienen de ellos
D2: Marketing Interno Percepcion sobre los| 4,5y 6
colaboradores
D3: Experiencia del Experiencia de los| 7,8y9
Cliente clientes Escala
Percepcion sobre las de
expectativas Likert
D4: Incentivos y Relaciones 10,11y
privilegios Quejas 12
Premios




ANEXO C: Instrumentos de evaluacion

CUESTIONARIO DE LA VARIABLE MARKETING RELACIONAL

I. INSTRUCCIONES:
Este cuestionario ha sido elaborado para poder analizar el marketing relacional en la
Institucion educativa, es totalmente confidencial y an6nimo, se guardaré la absoluta
reserva y ha sido elaborado con fines académicos.
Debe indicar el grado que corresponde a cada sentencia propuesta con un numero del 1
al 5, donde:

Nunca = 1; Casi nunca = 2; Algunas veces = 3; Casi siempre = 4; Siempre =5

Variable: Marketing relacional 1 2 3 4 2

1 Considera que el colegio esta preparado para la
educacion virtual y presencial

2 Se siente seguro(a) que el colegio brinda una educacion
optima

3 Considera que el colegio se esfuerza cada vez mas para
mejorar su servicio educativo

4 El colegio se viene preocupando para que los estudiantes
puedan acceder a internet.

5 Considera que el préximo afio sera mejor la calidad
educativa en el colegio

6 Frente a la epidemia del Covid 19 consideras que el
colegio se esta preparando para las clases presenciales

7 El colegio y los docentes invitan a los estudiantes y padres
de familias para las actividades que se realizan

8 Se siente identificado con el colegio y recomendaria a
otros

9 Las acciones que realiza el colegio hacia la comunidad
educativa son informadas

10 Consideras que recibes una buena atencidn al cliente

11 Los estudiantes estan motivados con la educacidn virtual
gue se les brinda

12 El Colegio se preocupa para que tengan una buena
conectividad los docentes y estudiantes




CUESTIONARIO DE LA VARIABLE GESTION EDUCATIVA

I. INSTRUCCIONES:
Este cuestionario ha sido elaborado para poder analizar la gestion educativa en la
Institucién educativa, es totalmente confidencial y anénimo, se guardara la absoluta
reserva y ha sido elaborado con fines académicos.
Debe indicar el grado que corresponde a cada sentencia propuesta con un nimero del 1
al 5, donde:

Nunca = 1; Casi nunca = 2; Algunas veces = 3; Casi siempre = 4; Siempre =5

Variable: Gestion educativa 1 2 3 4 5

1 Los Docentes se encuentran capacitados para la
educacion virtual

2 Los estudiantes estan motivados y satisfechos con las
clases que se vienen dando en el colegio

3 Se informa a los padres de familia y estudiantes los
criterios de evaluacion.

4 El colegio se viene preocupando para que los estudiantes
puedan acceder a internet.

5 Considera que el proximo afio sera mejor la calidad
educativa en el colegio

6 Frente a la epidemia del Covid 19 consideras que el
colegio se esta preparando para las clases presenciales

7 Se ha establecido distintos medios de comunicacion para
la atencion de los padres de familia

8 Se organizan la Direccion y los Docentes para realizar
actividades conjuntas con los padres de familias y
estudiantes

9 La Direccidn informa a los padres de familia y estudiantes
de las principales actividades a desarrollarse

10 El Colegio desarrolla proyectos sociales para la
comunidad

11 Existe buenas relaciones entre todos los integrantes de la
comunidad educativa

12 El Colegio desarrolla actividades sociales con el apoyo de
otras Instituciones publicas o privadas




CUESTIONARIO DE LA VARIABLE FIDELIZACION DE CLIENTES

I. INSTRUCCIONES:
Este cuestionario ha sido elaborado para poder analizar la fidelizacion de clientes en la
Institucion educativa, es totalmente confidencial y andénimo, se guardara la absoluta
reserva y ha sido elaborado con fines académicos.
Debe indicar el grado que corresponde a cada sentencia propuesta con un numero del 1
al 5, donde:

Nunca = 1; Casi nunca = 2; Algunas veces = 3; Casi siempre = 4; Siempre =5

Variable: Gestion educativa 1 2 3 4 5

1 Consideras que el colegio te conoce suficientemente y
siempre actualizan tus datos

2 Se siente que es escuchado y atendido por el personal
docente y administrativo del Colegio

3 Percibe que tiene una atencién personalizada cuando lo
atienden

4 Ha sentido afecto y preocupacién por parte de los
docentes y personal administrativo

5 Considera que el personal docente y administrativo estan
capacitados para desempefiar sus funciones

6 Los docentes esta dispuesto a atender cualquier inquietud
gue Usted presenta.

7 Es probable que recomiendes el Colegio a otra persona

8 El colegio ha cumplido con todos los servicios que les ha
ofrecido

9 La calidad educativa recibida ha superado tus
expectativas

10 Consideras que el Colegio les ofrece mejores beneficios a
los padres de familia a diferencia de otros colegios

11 Te encuentras satisfecho(a) con la solucidon que ha dado
el colegio a tus inquietudes o quejas

12 El colegio te premia cuando colaboras o destacas en las
actividades realizadas




ANEXO D: VALIDEZ Y CONFIABILIDAD DE LOS INSTRUMENTOS

ANALISIS FACTORIAL
A. Factorial Marketing relacional

Comunalidades

Inicial Extraccion
V1D1P1 1,000 ,759
V1D1P2 1,000 376
V1D1P3 1,000 ,662
V1D1P4 1,000 141
V1D2P5 1,000 677
V1D2P6 1,000 ,609
V1D2P7 1,000 467
V1D2P8 1,000 ,688
V1D3P9 1,000 ,825
V1D3P10 1,000 ,736
V1D3P11 1,000 ,430
V1D3P12 1,000 ,140

Método de extraccion: Analisis de
Componentes principales.

Varianza total explicada

Componente Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al Suma de las saturaciones al
cuadrado de la extraccion cuadrado de la rotacién
Total % dela % Total % de la % Total % de la %
varianza acumulado varianza acumulado varianza acumulado

1 2,795 23,290 23,290 2,795 23,290 23,290 2,101 17,508 17,508
2 1,931 16,093 39,383 1,931 16,093 39,383 2,018 16,816 34,323
3 1,785 14,873 54,256 1,785 14,873 54,256 1,884 15,699 50,023
4 1,465 12,208 66,465 1,465 12,208 66,465 1,489 12,407 62,429
5 1,248 10,398 76,863 1,248 10,398 76,863 1,482 12,347 74,776
6 1,090 9,084 85,947 1,090 9,084 85,947 1,340 11,171 85,947
7 , 796 6,635 92,582
8 ,384 3,202 95,784
9 ,265 2,205 97,989
10 , 176 1,470 99,460
11 ,043 ,355 99,815
12 ,022 ,185 100,000

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.



Grafico de sedimentacién

Autovalores
n
|

Namero de componente

Matriz de componentes rotados?

Componente
1 2 3

V1D1P1 ,788 ,300 -,219
V1D1P2 ,009 ,606 -,094
V1D1P3 ,036 ,415 ,699
V1D1P4 ,096 ,336 ,138
V1D2P5 ,086 -,816 ,062
V1D2P6 778 -,009 ,066
V1D2P7 ,320 -,318 ,513
V1D2P8 734 -,269 276
V1D3P9 ,695 ,631 -,245
V1D3P10 ,223 571 ,600
V1D3P11 ,009 -,080 ,651
V1D3P12 -,107 -,017 ,358
Método de extraccion: Andlisis de componentes
principales.

Método de rotacion: Normalizacion Varimax con
Kaiser.

a. La rotacion ha convergido en 6 iteraciones.




B. Factorial Gesti6én educativa

Tabla 15
Comunalidades

Inicial Extraccion
V2D1P13 1,000 ,726
V2D1P14 1,000 ,445
V2D1P15 1,000 ,753
V2D2P16 1,000 ,810
V2D2P17 1,000 ,668
V2D2P18 1,000 ,701
V2D3P19 1,000 ,798
V2D3P20 1,000 ,545
V2D3P21 1,000 ,651
V2D4P22 1,000 ,790
V2D4P23 1,000 ,849
V2D4P24 1,000 T74

Método de extraccion: Analisis de

Componentes principales.

Varianza total explicada

Componente Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al Suma de las saturaciones al
cuadrado de la extraccion cuadrado de la rotacién
Total % dela % Total % de la % Total % de la %
varianza acumulado varianza acumulado varianza acumulado

1 2,828 23,570 23,570 2,828 23,570 23,570 2,403 20,026 20,026
2 2,278 18,982 42,551 2,278 18,982 42551 2,279 18,989 39,016
3 1,877 15,638 58,189 1,877 15,638 58,189 1,991 16,594 55,610
4 1,527 12,726 70,915 1,527 12,726 70,915 1,837 15,305 70,915
5 1,132 9,430 80,345
6 ,707 5,892 86,236
7 ,532 4,437 90,673
8 ,363 3,025 93,699
9 ,338 2,814 96,513
10 242 2,017 98,529
11 ,149 1,238 99,767
12 ,028 ,233 100,000

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.



Grafico de sedimentacién

Autovalores
n
|

1,04
0,54
0,0
T T I I I T T I 1 T T
1 2 3 4 4 5 ¥ g 10 11 12
Namero de componente
Matriz de componentes rotados?®
Componente
1 2 3 4
V2D1P13 ,837 ,081 -,122 ,059
V2D1P14 ,118 -,061 -,618 ,213
V2D1P15 -,042 ,008 -,079 ,863
V2D2P16 ,034 ,867 -,171 ,166
V2D2P17 -,093 -,195 7167 -,180
V2D2P18 712 ,398 ,189 ,019
V2D3P19 ,083 ,862 -,111 -,193
V2D3P20 ,104 ,619 377 -,092
V2D3P21 ,041 ,366 ,560 ,448
V2D4P22 ,623 -,201 ,527 ,290
V2D4P23 ,846 -,018 -,364 ,006
V2D4P24 ,216 -,140 -,238 ,807

Método de extraccion: Andlisis de componentes principales.
Método de rotacion: Normalizacion Varimax con Kaiser.
a. La rotacion ha convergido en 6 iteraciones.




C. Factorial Fidelizacién de clientes

Comunalidades

Inicial Extraccion
V3D1P25 1,000 ,824
V3D1P26 1,000 ,710
V3D1P27 1,000 778
V3D2P28 1,000 771
V3D2P29 1,000 ,694
V3D2P30 1,000 431
V3D3P31 1,000 172
V3D3P32 1,000 ,515
V3D3P33 1,000 ,657
V3D4P34 1,000 ,783
V3D4P35 1,000 , 754
V3D4P36 1,000 ,655

Método de extraccion: Analisis de

Componentes principales.

Varianza total explicada

Componente Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al Suma de las saturaciones al
cuadrado de la extraccion cuadrado de la rotacién
Total % dela % Total % de la % Total % de la %
varianza acumulado varianza acumulado varianza acumulado
1 3,675 30,624 30,624 3,675 30,624 30,624 2,917 24,311 24,311
2 1,850 15,415 46,039 1,850 15,415 46,039 2,245 18,706 43,018
3 1,657 13,808 59,847 1,657 13,808 59,847 1,771 14,760 57,778
4 1,164 9,696 69,543 1,164 9,696 69,543 1,412 11,766 69,543
5 1,010 8,420 77,963
6 ,736 6,134 84,097
7 ,658 5,487 89,584
8 ,362 3,014 92,597
9 ,299 2,493 95,090
10 ,265 2,207 97,297
11 ,180 1,504 98,801
12 ,144 1,199 100,000

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.



Grafico de sedimentacién

4

Autovalores
"

Namero de componente

Matriz de componentes rotados?

Componente
1 2 3 4
V3D1P25 ,860 ,013 ,088 277
V3D1P26 ,607 ,025 -,005 -,584
V3D1P27 ,004 ,104 ,875 -,043
V3D2P28 ,108 ,832 ,249 -,073
V3D2P29 -,061 -,358 -,537 ,524
V3D2P30 ,378 ,513 ,146 ,063
V3D3P31 274 , 769 -,326 -,004
V3D3P32 -,154 ,661 ,103 ,209
V3D3P33 ,179 ,261 -,012 , 746
V3D4P34 ,853 ,203 ,087 ,084
V3D4P35 , 786 ,110 ,159 -,314
V3D4P36 419 -,016 ,691 ,040

Método de extraccion: Andlisis de componentes principales.
Método de rotacion: Normalizacién Varimax con Kaiser.

a. La rotacion ha convergido en 6 iteraciones.



PRUEBA KAISER-MEYER-OLKIN PARA LAS VARIABLES DE ESTUDIO

Marketing relacional
KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. , 715
Chi-cuadrado aproximado 1248,235
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 66
Sig. ,000

Gestion educativa
KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,587
Chi-cuadrado aproximado 1048,903
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 66
Sig. ,000

Fidelizacion de clientes
KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,604

Chi-cuadrado aproximado 807,902
gl 66
Sig. ,000

Prueba de esfericidad de
Bartlett




BAREMOS DE LAS VARIABLES DE ESTUDIO

Rangos para los niveles de la variable Marketing relacional

Niveles Rangos
Mala 27-33

Regular 34-41
Buena 42-48

Rangos para los niveles de la variable Gestion educativa

Niveles Rangos
Deficiente 25-31

Regular 32-39
Eficiente 40-46

Rangos para los niveles de la variable Fidelizacion de clientes

Niveles Rangos
Baja 24-31

Media 32-40
Alta 41-48

Rangos para los niveles de las dimensiones de la variable Fidelizacion de clientes

Dimension
. Informacion Marketing Interno  Experiencia del Incentivos y
Niveles .
Cliente
Baja 4-7 7-9 4-6
Media 8-11 10-12 7-10

Alta 12-15 13-14 11-13




DOCUMENTOS PARA VALIDAR LOS INSTRUMENTOS DE
MEDICION A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS



S

ESCUELS DE POSTORADG

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO VARIABLE 1,
MARKETING RELACIONAL

N*® DIMEM SIONE S/ [tems Pertinencia ' | Relevancia® Claridad® | Observ
aciones
DIMEMN SION 1: CONFIANZA 5l NO L] NO &l NO
1 Considera que el colegic esta preparado para la X X X
=ducacion virtual y presencial
2 Se ciente segurofa) gue el colegio brinda una X X X
=ducacion optima
3 Considera gue el colegio == esfuerza cada vez mas X x X
DEra mejorar su senvicio educativa
4 El colegic s= wiene preccupando para gue bos X X X

estudiantes puedan scoceder a intermet.

DIMENSION 2: COMPROMISO

5 Considera que al praxime ana sera mejor la calidad X x X
educativa en el colegio
i1 Frente 3 la epidemia dzl Covid 18 consideras gue X X X

2| colegio =e esta preparando para las clases
presenciales

7 El cal=gio y los docentes invitan 3 los estudiantes y X x X
padres de familias para las sctividades que se
realizan

[] Se siente identificado con el colegio y recomendaria X x X
EX ]
DIMEN SION 2: COMUNICACION

@ Las acciones gue realiza =l colegio hacia la X X X
comunidad educativa son infarmadas

10 Consideras que recibes una buena atencion al X X X
clisnts

11 Loz estudiantes estan maotivades con la educacion X X X
wirtual que 5= l2s brinda

12 El Colegio 5= preccupa para que tengan una buena X X X

conectividad los docentes y estudiantes

Observaciones (Precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia.
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable: (X) Aplicable después de corregir (.. ) Mo aplicable { )
Apellidos ¥ nombres del juez validador Dr.: Luis Edilberto Garay Pena DMI: 067055391

Especialidad del validador: Investigacion cientifica (Metodologo)

"Pertinencia: El item comesponde al concapto tedrica formulado
“Relevancia: El item es apropiade para representar al
companenss o dimension especifica del constructo

“Claridad: Se enfiends sin dificuttad alguna &l enuncizda deal
iterm, es conciso, exacto y diracty

Mota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items - -
plantesdos son suficiendes para medir la dimensidn. dpBf ARAY FINA

Lima, noviembre de 2021

Firma del experto informants



S

ESCUELA DE POSTEADD

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO VARIABLE 2, GESTION

EDUCATIVA
N® DIMEMN SIOHE 5/ ltems Pertinencia ' | Relevancia® | Claridad® | Observ
aciones
DIMEM SION 1: PEDAGOGICA 5l HO | 5l HO 5l HO
i Loz Docenies se encueniran capaciiados para la X X X
educacion virtual
2 Loz estudiantes estan motivados y satisfechos con X X X
lz= clases gue =& vienen dando en el colegio
3 Se informa a los padres de familia y estudianies los X X X
criterios de evaluacion.
DIMEMSION 2: ORGAMNIZACIONAL
4 Canoces o has leide |3 Vision y Mision del Colegio X X X
& El Colegic s= preoccugps por implementar los X X X
protocolos para |3 pandemia del Cowid 18
g Se hace publicidad =n medios de comunicacion X X X
sobre los logros alcanzados por 2l colepgio
DIMEMSION 2: ADMINISTRATIVA
T Ze ha establecido distintos medios de comunicacion X X X
para la atencidn dz kos padres de familia
8 Se organizan lz Direccion y los Docentes para X X X
reglizar actividades conjuntas con los padres de
familias y estudianies
g La Direccion informa a los padres de familia v X X X
estudiantes de |as  principales  actividadss a
dezamallarse
DIMEN SION 4: COMUMNITARIA
id El Colzgio desarrolla proyecios sociales para la x X x
comunidad
i1 Existe busnas relaciones entre tados los inteprantes x X x
de la comunidad educativa
12 El Colegic de=arrclla actividzdes =ociales con el X X X
apoyo de oiras Instituciones publicas o privadas

Observaciones (Precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia.

Opinian de aplicabilidad: Aplicable: (X) Aplicable después de corregir (.. ) Mo aplicable |

Apellidos v nombres del juez validador Dr.: Luis Ediloerto Garay Penia

Especialidad del validador: Investigacion cientifica (Meteddlogo)

'Pertinencia: El ftern cormesponde al concepto tadrico formulzda
“Relewancia: El ilem e= apropiado para representar al
companents o dimension especifica del construcio

“Claridad Se enfiznds sin dificultad alguna &l enuncizda del
itern, s conciso, exacto y directo

Mota: Suficiencis, s dice suficiencia cuando los ihems
plantesdos son suficientes para medir [a dimensian.

Lima, noviembre de 2021

i B

)

DHI: 05705591

Firma del experto informante




S

ES0UELA DE POSTOEA D)

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO VARIAEBLE 3,
FIDELIZACION DE CLIENTES

N® DIMEM SIONE 5/ Ttemis Pertinencia ' | Relevancia® | Claridad® | Observaci
ones

DIMEMSION 1: INFORMACION HO 5l MO | 5l HO

i Consideras  que el colegio fe conoce X X X
suficientements y siempre actualizan tus datos

2 Se siente que =5 escuchado y atendido por el X X X
personal docente y administrativo del Colegio

3 Fercibe gue tiene una atencion personalizada X X X
cuanda lo atienden
DIMEN SION 2: MARKETING INTERNO

4 Ha zentido afecto v preccupacion por pare de kos x X X
docentes v personal sdminisirative

& Considera qus 2l personal docente y administrativa X X X
=51an capacitados para desempenar sus funciones

[i] Loz docentes ests dispueste a atender cualguier X X X
inguistud que Usted pressnta.
DIMEMSION 2: EXPERIENCIA DEL CLIENTE

T E=z probable que recomizndes =l Colegio a ofra X X X
DEMSONS

8 El colegio ha cumplido con todos los servicios gque X X X
lzc ha ofrecido

g La calidad =ducaiiva recibida ha supsrado tus X X X
sxpectativas
DIMENSION 4: INCENTIVO S ¥ PRIVILEGIOS

id Consideras que el Colegio les ofrece mejores X X x
beneficios 3 ko= padres de familia a diferencia d=
otros colegios

i1 Te encusntras safisfechoia) con |3 solucion que ha X X X
dado el colegio & fus inguistedes o guejas

12 El colegio te premis cuando colaboras o destacas X X X
=n las actividades reslizadas

Observaciones (Precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia.

Opinion de aplicabilidad: Aplicable: (X) Aplicable después de corregir (.. ) Mo aplicable { )

Apellidos ¥ nombres del juez validador Dr.: Luis Edilberto Garay Pefa

DMI: 06705851

Especialidad del validador: Investigacion cientifica (Metoddlogo)

"Pertinencis: El item comresponde al concapta tedrico formulzdo
“Relevancia: El tem es apropiado para representar al
componenie o dimension especifics del constructio

“Claridad: Se enfiende sin dificultad alguna &l enunciada del
itern, &5 concisa, exactn y directs

Mota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los iems
plameados son suficientes para medir [a dimensidn.

Lima, noviembre de 2021

e, ¥ LAY Pl RA

Firma del experto informante




S

ES0UELA DE POrSTORR NN

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO VARIABLE 1,
MARKETIMNG RELACIOMNAL

N® DIMEMN SIONE S/ [tems Pertinencia ' | Relevancia® Claridad® | Observ
aciones

DIMEN SION 1: CONFIANZA 5l HO 5l NO 5l HO

1 Considera que el colegic esta preparado para |3 X X X
educacion virtual y presencial

2 Se ciente seguro(a) gue el colegio brinda uwna X X X
educacion optima

3 Considera que el colegio se esfuerza cada vez mas X X X
DErA mejorar su senvicio educativa

4 El colegic s= viene prepccupando para gue los X X X
=sfudianies puedan acceder 3 intemet
DIMEM SION 2: COMPROMISO

5 Considera que el praxima ano sera mejor |a calidad X X X
educativa =n =l colegio

g Frentz a3 la epidemia d=l Covid 18 consideras gue X X X
2l colegic se esta preparando para las classs
presenciales

T El zcolzpgio y los docentes invitan 3 las estudiantes y X X X
padres de familias para las sctividades que se
realizan

& Se siente identificado con el calegio y recomendana X X X
3 oiros
DIMEMN SION 2: COMUNICACION

g La= acciones gue realiza el colegio hacia |3 X X X
comunidad educativa son informadas

10 Consideras que recibes una buena atencion al X X X
clisntz

i1 Los estudiantes estan motivades con la educacion X X X
wirtual gue s= les brinda

12 El Colegio 52 preoccupa para gque t2ngan una busna X X X
conectvidad los docentes v estudianies

Obszervaciones (Precizar si hay suficiencia): 5i hay suficiencia.
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable: (X) Aplicable después de corregir (., ) Mo aplicable [ )
Apellidos y nombres del juez validador Dr.: Eduardo Lopez Cuispe  DNI: 105535584

Especialidad del validador: Gestion piblica e Investigacion cientifica

'Pertinenciz: El item comesgonde al concepto tadrico farmulzdo Lima, nmrlembre de 2021

“Relevancia: £l tem e apropiado para representar al ;»"‘- ) f,-f —_— "'
companenis o dimension especifica del construcio L

“Claridad: Se entiznds sin dificultad alguna &l enunciada del P e ,P“r /
itern, &5 concisa, exacto ¥ direcio [ -,

Meotz: Suficiencis, s dice suficizncia cuando ks items
planteados son suficientes para medir la dimensian, Firma del experto informante




SR

ESOUELA DE POSTOER D

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO VARIABLE 2, GESTION

EDUCATIVA
N® DIMEM SIDNE S/ ltems Pertinencia ' | Relevancia® | Claridad” | Observ
aciones
DIMEMSION 1: PEDAGOGICA 5l NO | 5l NO 5l NO
i Loz Cocentes se encuentran capacitados para la x X
educacion virtual
2 Loz estudiantes estan motivados y satisfechos con X X
la= clases gue se vienen dando en el colegio
3 Se informa a los padres de familia y estudianies los X x
criterios de evaluacion.
DIMEM SION 2: ORGANIZACIONAL
4 Conoces o has leido la Vision y Mizion del Colegio X X
b El Colegic se= preccupa por implementar los x X
protocolos para |3 pandemia del Sowid 18
i} %2 hace publicidad en medios de comunicacion X X
sobre los logros alcanzados por =l colepgio
DIMEMSION 2: ADMINISTRATIVA
7 Se ha establecido distintos medios de comunicscion X X
para la atencian de los padres de familia
] Ze organizan lz Direccion y los Docentes para X x
realizar actividades conjunias con los padres de
familias y estudianies
] Lz Direccion informa a los padres de familia v x X
estudiantes de las  principales actividadss a
desarrallarse
DIMEMSION 4: COMUNITARIA
10 El Colegio dezarrolla proyecios sociales para la X X
comunidad
11 Existe busnas relsciones entre todos los integrantes X X
de la comunidad educativa
12 El Colegic dezarmolla actwidades sociales con el X x
spoyo de ofras Instituciones plblicas o privadas

Observaciones (Precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia.

Opinion de aplicabilidad: Aplicable: (X) Aplicable después de corregir [..) Mo aplicable {

Apellidos y nombres del juez validador Dr.: Eduardo Lopez Cuispe

Especialidad del validador: Gestion plblica e Investigacion cientifica

'Pertinencia: El item comresponde al concepta tedrica formulado
“Relewancia; El iem ez apropiado pasra represantar al
companenis o dimension especifica del construcio

*Claridad: Se enfiende sin dificultad alguna el enunciado del
ftern, &5 concisa, exacto y directs

Mota: Suficienciz, e dice suficizncia cuando los ltems
plamesdos son suficientes para medir la dimensadn.

Lima, noviembre de 2021

——

Firma del experto informante

DMNI: 10585534
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S

ESOUELA DE PSS TOEADH)

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO VARIABLE 3,
FIDELIZACION DE CLIENTES

cuanda lo atienden

N® DIMEM SIONE §/ [tems Pertinancia ' | Relevancia® | Claridad® | Observaci
ones

DIMEM SION 1: INFORMACION ] ] H NO | 5l NO

1 Consideras  que el colegic fe conoce X X X
suficientements y siempre actualizan tus datos

2 Se sientz que =z escuchado y atendido por el X X x
personal docente vy administrativo del Colegio

3 Fercibe gue tiene una atencion personalizada X X x

DIMEM SICH Z: MARKETING INTERNC

4 Ha zentido afecto y preccupacion por parie de los x X X
docenies v personal adminisirativo

b Considera que =l pereonal docente y administratva x X X
esian capacitados para desempenar sus funciones

g Loz docentes esta dispueste a atender cualguier x X X

inguistud gue Usted pressnta.

DIMEM SICH Z- EXPERIENCIA DEL CLIENTE

T Es probable gue recomiendes 2l Colegio a oira X X X
DEISONS

8 El colegio ha cumplido con todos los semvicios gue X X X
les ha ofrecido

g La calidad =ducativa recibida ha supsrado tus X X X
expectativas

DIMENSIOH 4: INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS

0 Consideras que el Colegio les ofrece mejores X X x
beneficios a los padres de familia a difzrencia d=
otros colegios

i1 Te encusntras satisfzchola) con |3 solucion que ha X X x
dadao el colegio 3 s inguistudes o guejas

12 El zolzgio te premia cuando colaboras o destacas X X x

=n las aciividades realizadas

Observaciones (Precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia.
Opinion de aplicabilidad: Aplicable: (X) Aplicable después de corregir [..) Mo aplicable |
Apellidos y nombres del juez validador Dr.: Eduardo Lopez Quispe DMI: 10585584

Especialidad del validador: Gestion plblica & Investigacion cientifica

. - Lima, noviembre de 2021
Pertinencia: El item comesgonde al concepto tedrico formulzdo ' -

-

“Releyvancia: El ftem es apropiado para representar al e —r— —J.J'":
compansnis o dimension especifics del construcio e A}
“Claridad: Se enfiends sin dificultad alguna &l enuncizda del _,-_-:_,._-.:'-*_,r"-':; /
ftarn, &5 conciso, exscto y diracto R

Mota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los liems : .
planteados son suficientes para madir la dimensian. Firma del experto informante




SR

ESOUELA DE POSTORA DD

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO VARIABLE 1,
MARKETING RELACIONAL

N° DIMEM SIDNES! temis Pertinencia ' | Relevancia® Claridad® | Observ
aciones

DIMEM SICN 1: CONFIANZA 5l NO 5l NO 5l NO

i Considera que el colegic esta preparado para |3 X X X
educacion wirtual y prezencial

2 Se ciente segurofa) gue el colegio brinda una Ed Ed X
educacion optima

3 Considera que el colegio == esfuerza cada vez mas Ed Ed x
pEra mejorar su senvicio educativo

4 El colegic s= viens preocupando pars gue los X X x
=studiantes puedan acceder & internat.
DIMEM SION 2: COMPROMISO

5 Considera que el praxime ane sera mejor la calidad x x X
educativa en el colegio

[i3 Frentz a la epidemia d=l Covid 19 consideras gue Ed Ed X
2l colegic =e estd preparando para las clases
presenciales

T El colegio ¥ los docentes invitan & los estediantes y X X X
padres de familias para las actividades que se
realizan

1 Se siente identificado con el colegio y recomendaria X X X
3 oiros
DIMEHN SION 2: COMUNICACION

@ Las acciones gue realiza =l colegio hacia |a X X X
comunidad educativa son informadas

10 Consideras que recibes una buena atencion al Ed Ed X
clients

i1 Loz estudiantes estan motivados con la 2ducacion X X X
virtual que 52 les brinda

12 El Colegio 5= preccupa para gque tengan una buena x x X
conectividad los docentes v estudiantes

Observaciones (Precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia.

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable: (X) Aplicable después de corregir [..) Mo aplicable { )

Apellidoes y nombres del juez validador Dr.: Minfa Padilla Pinedo

DMI: 09445787

Especialidad del validador: Gestion plblica e Investigacion cientifica

'Pertinencia: El ftem comesgonde al concepto tedrico formulado
“Redevancia: £l ftem e= spropiado para representar al
companends o dimension especifica del constructo

“Claridat Se entiends sin dificultad alguna el enunciade del
ibern, &5 conciso, exacto y directo

Motz Suficiencia, s= dice suficiencia cusndo los items
planteados son suficientes para medir la dimensian.

Lima, noviembre de 2021

' . .';I
¥ j |

Firma del experto informante




SR

ESOUELA DE POSTGRRDD

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO VARIABLE 2, GESTION

EDUCATIVA
N® DIMEM SIONE 5/ Ttems Pertinencia ' | Relevancia® | Claridad® | Observ
aciones
DIMEM SION 1: PEDAGOGICA ] HO | 5l NO ] NO
i Loz Cocentes se sncuentran capacitiados para la X X X
educacion virtual
2 Los estudiantes estan motivados y satisfechos con X X X
la= clases gue =& wiznen dando en el colegio
3 Se informa a los padres de familia y estudiantes los X i X
criterios de evaluacion.
DIMEMSION 2: DRGAMNIZACIONAL
4 Conoces o has leido [a Visian y Mision del Colegio X X X
& El Colegic s= preccups por implementar los X X X
protocolos para |a pandemia del Cowid 18
[] Se hace publicidad en medios de comunicacion X i x
sobre los kopros alcanzados por =l colegio
DIMEMSION 3: ADMINISTRATIVA
T Se ha establecido distintos medies de comunicacion X X X
para |la atencidn de bos padres de familia
] Se organizan lz Direccion y los Docenfes para X X X
realizar actividades conjunias con los padres de
familizs y estudiantes
g La Direccign informa a los padres de familia y X X X
esfudiantes de las  principales  actividadss a
desamollarse
DIMEMSION 4: COMUNITARIA
10 El Colegio desamaolla proyectos sociales para la X X X
comunidad
11 Existe buenas relsciones entre todos los inteprantes X X X
de la comunidad educativa
12 El Colegic dezarmolla actwvidzdes sociales con el X X X
spoyo de ofras Instituciones publicas o privadas

Observaciones (Precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia.

Opinion de aplicabilidad: Aplicable: (X) Aplicable después de corregir (..} Mo aplicable { )

Apellidos y nombres del juez validador Dr.: Minfa Padilla Pinedo DHI: 09445787

Especialidad del validador: Gestion piblica e Investigacion cientifica

'Pertinenciz El iam comresponds al concapto tedrica formulzda
“Redevancia: El tem es spropiado para representar al
companents o dimension especifica del constructo

“Claridad Se entiznds sin dificultad alguna &l enuncizdo del
fbern, &5 concisa, exactn y drecto

Moda: Suficiencia. se dice suficiencia cuands kos iems
plaresdos son suficientes para madir la dimensian.

Lima, noviembre de 2021

N . .';I
1 J |

Firma del experto informante




S

ESOUELA DE POrST O D)

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDD DEL INSTRUMENTO VARIABLE 3,
FIDELIZACION DE CLIENTES

N® DIMEM SIONE S/ ltems Pertinencia ' | Relevancia® | Claridad® | Observaci
ones

DIMENSION 1: INFORMACION 5l NO 5l NO | 5 NO

1 Consideras  gque el colegic  fe  conooe X X X
suficientements y siempre actualizan tus datos

2 Se siente gue =5 escuchado y atendide por el X X X
personal docente ¥ adminisirativo del Colegio

3 Fercibe gue tiene una atencion personalizada x X X
cusndao o atienden
DIMENSION 2: MARKETING INTERNO

4 Ha zentido afzcio y preccupacion por parie de los X X X
docentes v personal administrativo

b Considera que 2l personal docente v administratig X x X
£51an capacitados para desempehar sus funciones

3] Los docentzs esta dispuesto a stender cualguier X X X
inquistud gue Usted presenta.
DIMENSION 2: EXPERIENCIA DEL CLIENTE

T Es probable gque recomiendes =l Colegic a otra x X X
pErsona

[] El colegio ha cumplido con todos los servicios gue X Ed X
les ha ofrecido

g La calidad sducativa recibida ha supsrado tus X X x
expectativas
DIMEMSION 4: INCENTIVO S Y PRIVILEGIOS

i0 Conzideras que el Colegio les ofrece mejores x X X
beneficios a ko= padres de familia a diferencia de
otros colegios

11 Te encuentras satisfzchola) con la solucion que ha X x X
dada el colegio 3 s inguistudes o guejas

12 El colegio te premia cuando colaboras o destacas X X X
=n las aclividades realizadas

Observaciones (Precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia.

Opinion de aplicabilidad: Aplicable: (X) Aplicable después de corregir (..} Mo aplicable { )

Apellidos y nombres del juez validador Dr.: Minfa Padilla Pinedo

DMI: 09445787

Especialidad del validador: Gestion pliblica e Investigacion cientifica

"Pertinenciz: El itern comesponde &l concepto tedrico formulado
“Releyvancia; El fiem e spropiado para representar al
companenie o dimensidn especifica del constructo

“Claridad: Se enfiende sin dificultad alguna &l enuncizdo dal
ftern, &5 concizo, exscto y dnecto

Mota: Suficiencia, se dica suficiencia cuando los items
plantesdos son suficientes para medir la dimensian.

Lima, noviembre de 2021

bt 'y
L K A

Firma del experto informante




S

ESOUELA DE POS TGRS

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO VARIABLE 1,

MARKETING RELACIONAL

N* DIMEMN SIONE 5/ [tems Pertinencia ' | Relevancia® Claridad® | Observ
aciones

DIMEMN SION 1: CONFIANZA H ] H] NO ] ]

1 Considera que el colegic esta preparado para |3 X X X
educacion wirtual y presencial

2 Se =iente seguro(3) gue el calegio brinda una X X X
educacion aptima

3 Considera que el colegio == esfuerza cada vez mas X X X
paEra mejorar su servicio educativo

4 El colegic s= viene preccupando para gue bos X X X
estudiantes puedan accader a intermet.
DIMEM SION Z2: COMPROMISO

5 Considera que el praxima ang sera mejor la calidad X X X
educativa en el colegio

g Frentz a la epidemia d=l Covid 18 consideras gue X X X
2| colegic se esta preparando para las clases
presenciales

T El zolzgio v los docentes invitan 3 los estudiantes y X X X
padres de familias para las aclividades que se
realizan

[] Se siente identificado con el colepio ¥ recomendana X X X
5 oiros
DIMEMN SION 2: COMUNICACION

] Laz acciones gue resliza =l colegio hacia |3 X X X
comunidad educativa son infarmadas

i0 Consideras que recibes una buena atencion al X X X
cliznts

i1 Los estudiantes estan motivades con la educacion X Ed X
wirtual que s= l2s brinda

iz El Colegio s preccupa para gue tengan una buena X X X
conectividad los docentes v estudiantes

Observaciones (Precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia.

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable: () Aplicable despues de corregir (..} No aplicable (

Apellidos y nombres del juez validador Dra.: Consuelo Del Pilar Clemente Castillo

DHI: 40528957

Especialidad del validador: Gestion plblica e Investigacion cientifica

"Pertinencia El item comesponde al concepta tedrico formulado
“Relevancia: El ftem ez apropiado para represantar al
companenis o dimension especifics del construcio

“Claridad Se enfiends sin dificultad alguna el enunciado del
itern, &5 conciso, exacto y drecto

Mota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items
plantesdos son suficientes para medi la dimensian.

Lima, noviembre de 2021

Ll

Firma del experto informante
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S

ESOUELA DE POSTES D)

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO VARIABLE 2, GESTION

EDUCATIVA
N* DIMEMN SIOHE &/ ltems Pertinencia ' | Relevancia® | Claridad” | Observ
aciones
DIMEMN SICH 1: PEDAGOGICA ] HO | 5l HO ] HO
1 Loz Docentes se sncueniran capacitades para la X X X
educacion wirtual
2 Loz estudiantes estan motivados y satisfechos con X i X
la= clases gue se wisnen dando en el colegio
3 Se informa a las padres de familia y estudianies los X X X
criterics de evaluacion.
DIMEN SION Z: ORGANIZACIONAL
4 Conoces o has leido I3 Vision y Mision del Colegio X i X
b El Colegic s= preccupa por implementar los X X X
protocolos para |a pandemis del Cowvid 18
g Se hace publicidad en medics de comunicacion X X X
sobre los kogros alcanzados por 2l colepio
DIMEN SICH 3 ADMINISTRATIVA
T Se ha establecido distintos medios de comunicacion X X X
para la atencian de los padres de familia
[] Se orpanizan Iz Direccion y los Docenies para X i X
realizar actividades conjuntas con los padres de
familias y estudiantes
g La Direccion informa a los padres de familia v X E X
estudiantes de  las  principales  actividades a
dezarrallarse
DIMEN SIOH 4: COMUNITARIA
10 El Caolegio desarrolla proyecios sociales para la X E X
comunidad
i1 Existe buenas relaciones entre todos los int=grantes X X X
de la comunidad educativa
12 El Colegic desarmolla actividades sociales con el X X X
apoyo de ofras Instituciones publicas o privadas

Observaciones (Precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia.

Opinign de aplicabilidad: Aplicable: (X) Aplicable después de corregir (...) Mo aplicable |

Apellidos y nombres del juez validador Dra.: Conzuelo Del Pilar Clemente Castillo

DNI: 40523957
Especialidad del validador: Gestion piblica e Investigacion cientifica

'Pertinencis: El e comrmespande al concept tedrico farmulada
*Relevancia: El item es spropiado para representar al
Companenis o dimension especifics del construcio

*Claridad Se entiznds sin dificultad alguna el enuncizdo del
ftern, &5 conciso, exacto y direcio

Mota: Suficiencia, e dice suficiencia cuando los fiems
plantesdos son suficientes para medir la dimensiin.

Lima, noviembre de 2021

Ll

-

Firma del experto informante

)




ST

ESCUELS DE POSTOEA Y

CERTIFICADC DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO VARIABLE 3,
FIDELIZACION DE CLIENTES

N* DIMEM SIONES! ltems Fertinencia ' | Relevancia® | Claridad® | Observaci
Ones

DIMEM SION 1: INFORMACION 5l NO 5l NO | Sl NO

1 Consideras  que el colegic fte conoce X X X
suficientements y siempre actualizan tus datos

2 Ze siente que =5 escuchado y atendide por el X X X
personal docente y administrativo del Colegio

3 Fercibe gue tiene una atencion personalizada X X X
cusnda lo atienden
DIMEM 510N Z- MARKETING INTERNO

4 Ha sentido afecto y preccupacion por parie de los X x X
docentes y personal sdministrativo

b Considera que 2l personal docente y administrative X x X
£s1an capacitados para desempenar sus funciones

3] Los docentes ests dispueste a atender cualguier X X X
inquistud que Usted pressnta.
DIMEM SION 2: EXPERIENCIA DEL CLIENTE

T Es probable que recomizndes =l Colegio a ofra X X X
pErsona

] El colegio ha cumplido con todos los sarvicios gue X x X
les ha ofrecido

g La calidad =ducativa recibida ha supsrado tus X x X
expectativas
DIMEMN SION 4: INCENTIVOS Y PRIVILEGIO S

10 Consideras que el Colegio les ofrece mejores X X X
beneficios 3 los padres de familia a diferencia de=
otros colegios

11 Te encusntras satisfzcho(a) con la solucion que ha X x X
dada el colegio 3 us inquistudes o guejas

12 El col=gio te premia cuando colabaras o destscas X x X
en las actividades realizadas

Observaciones (Precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia.

Opinion de aplicabilidad: Aplicable: (X) Aplicable después de corregir [..) Mo aplicable (

Apellidos y nombres del juez validador Dra.: Consuelo Del Pilar Clemente Castillo

DMI: 40528957
Especialidad del validador: Gestion plblica e Investigacion cientifica

"Pertinencia El fhem comesgonde al concapto tedrico formulado
“Releyancia: El ftem 2= spropiado para representar al
companents o dimension especifica del construcio

“Claridad: Se enfiende sin dificultad alguna el enuncizda dal
item, &5 conciso, exacto y direcho

Mot Suficiencia. se dice suficiencia cuando los lems
plartesdos son suficientes para medir la dimension.

Lima, noviembre de 2021

Ll

-

Firma del experto informante

)




S

ESOUELS DE POSTORSINN

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO VARIABLE 1,
MARKETING RELACIONAL

N*® DIMEMN SIONE 57 ltemis Pertinencia ' | Relevancia® Claridad® | Observ
aciones

DIMEM SICH 1: CONFIANZA 5 NO 5l NO 5l NO

i Considera que el colegic esta preparado pars |3 x X X
educacion virtual y presencial

2 Se ciente seguroia) gue el colegie brinda una X X X
educacion optima

3 Considera gue el colegio == esfuerza cada vez mas x X X
para mejorar su senvicio educativo

4 El colegic s= wviene preccupando pars gue los X X X
estudianies puedan acceder a internet.
DIMEMN SICH 2: COMPROMISO

5 Considera que el praxima ano sera mejor la calidad X
sducativa en &l colegio

g Frentz a la epidemia del Covid 19 consideras gue X
el colegio =& esta preparando para las clases
presenciales

T El colzgio y los docentes invitan 3 bos estediantes y X X X
padres de familias para las actividades que se
realizan

[] Ee siente identificado con el colegio y recomandana X X X
3 ofros
DIMEMN SION 3: COMUNICACION

] Laz acciones gue realiza =l colegio hacia I3 x X X
comunidad educativa son informadas

10 Consideras que recibes una buena atencion al X X X
cliznts

11 Loz estudiantes estan motivados con la educacion X X X
wirtual gue z= l=s brinda

12 El Colzgio s preccupa para que t=ngan una buena x X X
conectividad los docentes v estudiantes

Observaciones (Precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia.

Opinion de aplicabilidad: Aplicable: (X) Aplicable después de corregir (..} Mo aplicable |

Apellidos y nombres del juez validador Dr.: PILLAMAN INFANSON EOSA ESTEELLA
DHNI: 20833230

Especialidad del validador: Gestion plblica e Investigacion cientifica
Lima, noviembre de 2021

'Pertinencia: El item comesgonde 3l concepto tedrico formulzdo
“Relevancia; El ftem es spropiado para represantar al
companents o dimension especifica del construcio

“Claridad Se entiende sin dificultad akguna 2 enuncizda del
itarn, &5 conciso, exacto y directo

Moda: Suficienciz, se dice suficiencia cuando los lems
plartesdos son suficientes para medir la dimansion.

S

)

Firma del Experto Informante.
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ESOUELA E PO TR

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO VARIABLE 2, GESTION

EDUCATIVA
N° DIMEM SICHES! Items Pertinencia ' | Relevancia® | Claridad” | Observ
aciones
DIMEM SICN 1: PEDAGOGICA 5l NO | 5l NO 5l NO
1 Loz Docentes se encueniran capaciiados para la X X X
educacion wirtual
2 Loz estudiantes estan motivados y satisfechos con X X x
la= clases gue =e vienen dando en el colegio
3 Se infarma a los padres de familia y estudianies los X X X
criterios de evaluacion.
DIMEM SICH Z: ORGAMNIZACIONAL
4 Conoces o has leide la Wision y Mision del Colegio X x X
[ El Colegic s= preccups por implementar los X X X
profocolos para |3 pandemia del Covid 19
[i3 Ze hace publicidad =n medios de comunicacion X X X
sobre los kogras alcanzados por 2l colepio
DIMEM SICH 2- ADMINISTRATIVA
T Se ha establecido distintos medios de comunicacion X X X
para la atencidn de los padres de familia
[:1 Ze orpanizan Iz Dirsccion y los Cocentes para X X x
realizar actividades conjuntas con los padres de
familiss y =studianias
] Lz Direccion informa a los padrez de familia v X X x
estudiantes de las  principales actividades a
desarmallarse
DIMEM SICH 4: COMUNITARIA
10 El Cuolegio dessrmolls proyecios sociales pars la X X X
comunidad
11 Existe busnas relsciones entre todos los integrantes X X x
de la comunidad educativa
12 El Colegie desarmolla actividades sociales con el X X X
spoyo de ofras Institucionas publicas o privadss

Observaciones (Precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia.

Opinion de aplicabilidad: Aplicable: (X) Aplicable después de corregir (..} Mo aplicable |

Apellidos y nombres del juez validador Dr.: PILLMAN INFANSON ROSA ESTEELLA
DMI: £08332380

Especialidad del validador: Gestion piblica e Investigacion cientifica

"Pertinencia El ihem comesponde al concepto tedrico farmulado
“Redeyancia; El item 2= spropiado para representar al
companenss o dimensidn especifica del construcio

“Claridad: Se enfiende sin dificultad alguna el enunciada del
ftern, &5 conciso, exscto y drecto

Meta: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los fems
plantesdos son suficientes para medir la dimensian.

)

)

Firma del Experto Informante.




S

ESOUELAs

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO VARIABLE 3,

TR

FIDELIZACION DE CLIENTES

Obszervaciones (Precisar =i hay suficiencia): Hay suficiencia.

Opinion de aplicabilidad: Aplicable: (X) Aplicable después de corregir [..) Mo aplicable |

N° DIMEM SIDHE 5/ [tems Pertinencia ' | Relevancia® [ Claridad® | Observaci
ones

DIMENSION 1: INFORMACION H] NO H] NO | 5l NO

1 Consideras  que el colegio te conoce X X X
suficientements y siempre actualizan tus datos

2 Se siente que =s escuchado y atendide por el X X X
personal docente v administrative del Colegio

3 Fercibe gue ftiene una atencion personslizada X X X
cuando lo atienden
DIMEN SION Z: MARKETING INTERNO

4 Ha ==ntido afzcto ¥ preccupacion por parie de los X X X
docentes v personal adminisirative

b Considera que el personal docente y administrativa X X X
esian capacitados para desempediar sus funciones

g Loz docentes ests dispuests a atender cualguier X X X
inguistud gue Usted presenta.
DIMENSION 2 EXPERIENCIA DEL CLIENTE

T Es probable gue recomisndes = Colegio a ofra X X X
pErSONa

8 El colegie ha cumplido con todos los servicios que X X X
les ha ofrecido

bl La calidad sducativs recibida ha supsrado tus X X X
sxpectativas
DIMEMNSION 4: INCENTIVO S Y PRIVILEGIOS

10 Consideras gque el Calzegio les ofrece mejores Ed X X
beneficios a oz padres de familia a difzrencia d=
otros colegios

11 Te encusntras safisfecho(a) con la solucidn que ha x x X
dado el golegio 3 fus inquistudes o quejas

12 El colegio te premia cuando colaboras o destacas X X X
=n las sctividades realizadas

Apellidos y nombres del juez validador Dr.: PILLMAN INFANSON EOSA ESTEELLA
DHI: 40883230

Especialidad del validador: Gestion plblica e Investigacion cientifica

'Pertinencia: El itzm comesponde al concepto tedrica formulado
“Relevancia: El ftem es spropiado para representar al
companente o dimension especifica del construcio

“Claridad: Se entiende sin dificultad alguna &l enunciado del
ftern, &5 conciso, exscto y drecto

Motz Suficiencia, s= dice suficiencia cuanda los ftems
plantesdos son suficientes para medir la dimension.

——

)

Firma del Experto Informante.
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