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RESUMEN

La realizacion del presente trabajo de investigacion se desarroll6 en una institucion de
educacion basica alternativa particular de la provincia de San Ignacio, el estudio se llevo
acabo a los usuarios de la institucion. El objetivo principal es el de proponer estrategias de
marketing relacional a los usuarios de una institucién educativa particular no escolarizada
San Ignacio -2018. El método de investigacion es de tipo descriptiva basado en un disefio no
experimental, donde la variable estudiada trata sobre el marketing relacional la cual se
describe detalladamente a lo largo de la investigacion. Se aplicé un instrumento con escala
de Likert; la cual consistié en una encuesta la cual permitid recolectar la percepcion de los
usuarios. Donde se puede concluir a través de sus indicadores de estudio como, el trato
personalizado que ofrece la empresa mostrando a un 39.3% estan de acuerdo en cuanto al
trato que ofrece la institucion a los usuarios mientras que un 21.4% manifestando que se
encuentra totalmente en desacuerdo mencionando lo opuesto sintiendo que la institucion no
les brinda lo que les manifestd; por otro lado un 53.6% se encuentra identificado con la
institucion y un significativo 28.6% ni esta de acuerdo ni en desacuerdo lo que lleva a evaluar
que se deben establecer estrategias de marketing relacional donde se busque relacional al
cliente con la institucion logrando establecer un vinculo emocional , brindar un buen servicio
capacitando a los colaboradores y fortalecer un lazo que muestre su interés por la institucion

asi llegar a fidelizarla.

Palabras clave: Estrategias, institucion, marketing, relacional, usuarios.



ABSTRACT

The realization of this research work was developed in a particular alternative basic
education institution in the province of San Ignacio, the study was carried out to users of the
institution. The main objective is to propose relational marketing strategies to users of a
private educational institution not schooled San Ignacio -2018. The research method is
descriptive based on a non-experimental design, where the variable studied is about
relational marketing which is described in detail throughout the investigation. An instrument
with Likert scale was applied; which consisted of a survey which allowed to collect the
perception of the users. Where you can conclude through your study indicators as, the
personalized treatment offered by the company showing a 39.3% agree on the treatment
offered by the institution to users while 21.4% stating that it is totally in disagreement
mentioning the opposite feeling that the institution does not offer what it said; On the other
hand 53.6% is identified with the institution and a significant 28.6% neither agree nor
disagree what leads to evaluate that relational marketing strategies should be established
where the client is sought relationship with the institution, establishing a link emotional,
provide a good service training employees and strengthen a bond that shows their interest in
the institution and get to loyalty.

Keywords: Strategies, institution, marketing, relational, users
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l. INTRODUCCION

Hoy en dia, la educacion ha llegado a ser muy fundamental para la economia por ser
un sector lucrativo y beneficioso, obligando al colaborador a estar en constante adquisicion
de nuevos saberes. Si lo inducimos al marketing relacional donde se encuentran herramientas
gue se han convertido en la carta magna para los propietarios de las empresas los cuales
enfrentan el interminable reto de crear y sobretodo mantener a sus consumidores en un
mercadillo cada vez mas competitivo y polarizado por una oferta de servicios variados de la
cual la innovacion es importante para todo tipo de consumidor. Por eso, sostener los viejos
y nuevos clientes se ha convertido en una tarea del dia a dia en la que se debe inventar a
través de las estrategias de marketing, la imagen, el servicio de calidad y la comodidad del
educando entre otros; debido a esto el marketing relacional esta orientado a fidelizar a los
clientes hacia un determinado servicio o0 una marca mediante una serie de estrategias que
buscan complacer sus necesidades de forma integral (producto, informacion, atencion y

mas).
1.1. Problema de Investigacion

Bonilla (2018) A diario existe el planteamiento de ciertos cuestionamientos dentro de
las organizaciones como el rol que debe cumplir el cliente al plantear una estrategia, y los
que laboran en consultoria de marketing lo pueden comprobar que es crucial establecer como
se desarrollaran las estrategias o acciones a realizar, por ejemplo: como seria el lanzamiento

de un servicio nuevo o como se deberia ofrecer un producto.

Villaseca (2018) Implicar al marketing relacional e inteligencia artificial es un espacio
clave en el cual se debe poner énfasis en las empresas al dia de hoy, debido a que simboliza
crecer de un ejemplar de camparias masivas en plataformas tradicionales, a un modelo de
relacion avanzado e inteligente, apoyado en conversaciones en diferentes conductos.
Ofreciendo un servicio de aprendizaje actualizado y capacitando a sus colaboradores,
conforme al avance cientifico y tecnologico, por lo tanto, debe hacerlo en el area pedagogica,

académica y administrativa para competir con otras instituciones de nuestro medio.

Sanchez, (2017) Usar el Marketing relacional evocando a estrategias digitales
pudiendo generar la meta de establecer nexos a largo plazo con los usuarios, ya que es por
ese medio que la mayoria de clientes requiere informacion, y por ese mismo medio brindan

un feedback a la organizacion haciéndolos parte de la misma con la finalidad de fortalecer



el marketing de relaciones ya sea de forma presencial, virtual o telefonica, ya que es

fundamental hacer parte de la institucion a los usuarios.

Abad, (2017) La concrecion de una determinada venta no es el fin de un proceso, es
mas bien la apertura de una relacion. Es ahi donde el marketing relacional cumple un rol
fundamental y basico, generandose una vision del marketing evocada en el conocimiento y

la fidelizacion de clientes.

Pérez (2016) Con la competencia en la que permanece el mercado actual, el desafio
que tiene la gran parte de marcas para llegar a un posicionamiento en la memoria de los
consumidores es cada vez mas complicado; las pretensiones del publico tecnolégico obligan
a las organizaciones proceder de forma colindante ante sus necesidades, formando las
excelentes experiencias en los clientes y ante todo con un servicio transformador y

personalizado.

Vega (2016) Presentemente, en el universo tecnoldgico por el que dia a dia
atravesamos, la velocidad es lo que el cliente valora, es necesariamente importante que las
empresas acojan un parecido mas proximo a las ‘startups’, que son territorios donde a la
gente les fascina trabajar y la pasa genial en sus labores diarios beneficiando a la misma

empresa y a los clientes por la excelente calidad de atencion.

Sanchez (2015) EL marketing de relaciones busca vincular al cliente con la marca,
con la finalidad de incrementar sus ventas a atraer la atencion del cliente. Al utilizar el
marketing relacional basicamente la empresa se enfoca en generar una experiencia Unica al
cliente con los servicios ofrecidos de tal forma que se logre desde un inicio su confianza y
posteriormente su fidelizacion; logrando incrementar la preferencia de los mismos hacia el
servicio educativo, todo esto se debe conseguir utilizando estrategias de marketing

relacional, mostrando interés e integridad para con los clientes.

Teniendo en cuenta la realidad problematica que se presenta en el sector educativo en
los Gltimos afios los colegios en la provincia de la ciudad de San Ignacio y de la region son
muy concurridos por el nivel de formacion que brindan al educando formandolos con
exigencia. En el caso de una institucion educativa no escolarizada en el Distrito y Provincia
de San Ignacio, Regién Cajamarca, la cual funciona en turno continuo mafana, tarde y
noche, donde administrativamente pertenece a la zona de la Unidad de Gestion Educativa
Local San Ignacio, cuenta con una poblacion promedio escolar de 270 alumnos, distribuidos

en 10 secciones en el nivel Primaria y Secundaria.
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A pesar de lo observado se menciona que en los Ultimos afios la institucion ha
experimentado disminucidn de los clientes, quejas y reclamos por parte de ellos referente a
la atencidén brindada por la institucidn educativa no escolarizada lo que se refleja en la baja

de los ingresos de los educandos.

Este trabajo de investigacion contribuye a mejorar esta problematica proponiendo
estrategias de marketing relacional los cuales permitiran una retencién en los consumidores
sin dejar de lado al recurso mas importante que tiene la empresa como son los colaboradores,
con los cuales se establecera relaciones de coordinacién, tanto en lo relacionado con la

atencion y el servicio que presta al cliente.
1.2. Antecedentes
A nivel internacional

Burgos (2018) El marketing relacional tiene como Propoésito incrementar la fidelidad,
con el fin de maximizar la importancia del cliente a largo plazo de la compafiia, por esta
razon, la lealtad sera el indicativo de la administracion del marketing relacional de la

empresa.

Las empresas deben garantizar la asignacién de la inversion en este modelo de
marketing hacia clientes justos con la comunicacion y los resultados acertados. Conforme
investigaciones realizadas por International Customer Programes (ICLP), en diversos
sectores industriales se ha experimentado que el 2% de los compradores producen el 20%
de las utilidades. Por consiguiente, es necesario reconocer a los compradores mas

productivos o que tienen disponibilidad econdmica y son méas beneficiosos.

La utilizacién de los programas de lealtad de los compradores establecidos
Gltimamente en el entorno mundial sefiala una realidad ineludible: todo esfuerzo en
fidelizacion esté llamado en frustrarse si, como paso previo, la entidad no cambia su vinculo

con los clientes de un rumbo transaccional a otro relacional.

Medina (2018) en su tesis Marketing Relacional para propagar fidelidad hacia los
usuarios tomando como referencia a Laguna y Rosendo (2012) el marketing relacional,
también Ilamado marketing de relaciones, surge por el cambio en la colocacién de la
estrategia de marketing con el fin de brindar una satisfaccion integral a sus clientes. Es decir
que el marketing de relaciones es un desarrollo que emplea el servicio al usuario con calidad

de primera y a su vez el marketing para poder mantener nexos con ellos por un periodo largo
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de tiempo. No se debe confundir el marketing tradicional con el relacional, ya que existen

diferencias en ambos.

Arguello (2017) En su trabajo de investigacion acerca de “Estrategia de marketing
relacional sustentado en la importancia del cliente en el tiempo y su impacto en el avance de
la fidelidad de los clientes en los hoteles de la ciudad de Riobamba - Ecuador. Contando con
un objetivo general que es mantener la marca de las estrategias en la fidelidad con los clientes
de los hoteles en la ciudad de Riobamba - Ecuador. Contando con un muestrario de 128
usuarios de los hoteles de la ciudad en dos oportunidades una antes del estudio de las
estrategias y otra despues del estudio de las tacticas del marketing relacional. Concluyendo
que las estrategias estudiadas son de la implementacion a los consumidores internos en lo
que concierne a la atencién al cliente, asi como la utilizacion del internet de las
organizaciones que las estrategias estudiadas es la capacitacion a los usuarios internos en lo
que concierne a la atencion al comprador, asi como la utilizacion de redes sociales de las
organizaciones. En relacion al tipo, se ha llegado a constituir la tactica de marketing
relacional con los sustentos de la fidelidad de los consumidores. La constitucion de cada
etapa del marketing relacional con las capacidades de la amistad ha facilitado establecer un
procedimiento de ordenamiento y congruente con el objetivo de mantener precio en el

hospedado de los hoteles de la ciudad de Riobamba.

Reinares (2017) “El marketing de relaciones es una transformacion estratégica donde
se basa en determinar, obtener y sustentar vinculos, tanto con los compradores como con
otros representantes de la gente de redito de una organizacion, estableciendo lazos de
seguridad con el propdsito de tener utilidades equitativas, de manera que los objetivos de
todas las partes se logren a través de la interrelacion y relacion que produzca valor a lo largo

de un periodo”.

El marketing relacional trata de identificar el limite del comprador, para dialogar
usando el mismo idioma, al limite la comunicacion, de modo que el comprador se sienta
atendido de manera exclusiva. Reconoce que cada comprador tiene un valor posible y esboza

una estrategia orientada a incrementar dicho valor.

El proposito de toda estrategia de marketing relacional es obtener que el cliente se
fidelice con la marca-empresa y que sea propicio a repetir las transacciones y mantener lazos

duraderos.
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Salazar & Salazar (2017) EI marketing relacional es un grupo de estrategias que se
basa en generar valor al cliente vigente y posible mediante su retenimiento para cumplir con
sus necesidades de forma dptima, que alcanzara incrementar una buena interrelacion entre
empresa-comprador facilitindole identificar las necesidades del comprador, de este modo
las instituciones llegaran a complacer con las perspectivas del cliente llegando a generar la
seguridad de los compradores; con el proposito de fidelizarlo y retenerlo alcanzando un
resultado a largo plazo, en consecuencia las instituciones lograrian su beneficio. Segun
Gronroos (citado en J. Cordoba, 2009): EI marketing relacional se basa en reconocer,
implantar, conservar y aumentar valor al cliente, de la misma manera cuando sea necesario
poner fin a la comunicacion, con los compradores y otros representes, que tienen utilidades,
de manera que los propdsitos sean generales para todos y se mantengan a traves de un cambio

reciproco y cumplir con lo prometido. (p. 9).
A nivel nacional

Glener (2018) en su tesis titulada “Marketing relacional y su relacion en la fidelizacion
de los clientes de la cooperativa de ahorro y crédito Trujillo Ltda de la ciudad de Trujillo —
afio 2017” de la Universidad Cesar Vallejo, se plasm6 como objetivo determinar la relacion
que existe entre el marketing relacional y la fidelizacion de los compradores, con una
muestra de 239 personas. Los resultados de la investigacion determinaron que el marketing
relacional tiene un nexo significativo con la fidelizacidn; no existe relacion significativa con
la informacion brindada; una relacion fuerte con la conducta post-compra; una relacion
“perfecta” con la experiencia del usuario ademas de una correlacion significativa con los

premios y beneficios.

Castro (2017) La fidelizacion es construir nexos que permitan tener una relacion
productiva y duradera con los usuarios en la que se generen continuamente acciones que les
contribuyan valor y que permitan incrementar sus niveles de satisfaccion. Para elevar
nuestras posibilidades de éxito es muy importante tener un profundo conocimiento de
nuestros compradores, 1o que nos permitira adecuar nuestras acciones a sus prioridades (Juan
Carlos Alcaide, Sergio Bernués, Esmeralda Diaz Aroca, Roberto Espinoza, Rafael Mufiiz y
Christopher Smith, 2013, P. 11). Por otro lado, la gestion de la fidelidad del usuario es una
estrategia que permite identificar a los clientes mas productivos para conservarlos y
aumentar los ingresos que provengan de ellos, a través de relaciones interactivas de valor

afiadido a largo plazo. La importancia de la fidelizacion hoy en dia es la clave para competir
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en el mercado. Algunas entidades ya no buscan exclusivamente sus beneficios econémicos,

sino conocer a sus clientes y mantenerlos en el tiempo, de esa manera poder fidelizarlos.

Centuridn (2017) en su investigacion acerca de Marketing de Relaciones para Los
Servicios Educativos: Aplicacion a la Universidad Catdlica Santo Toribio De Mogrovejo-
Chiclayo 2015; teniendo como objetivo general el de reconocer los factores que valoran los
graduados para mantener una relacion con los servicios educativos de la USAT. Tomando
una muestra de 302 egresados que fueron encuestados para la investigacion donde se llega a
la conclusion que la dimensidn que mas destaca en el egresado es la Lealtad. Asimismo, le
sigue en el rango de importancia: valores compartidos, obligacién, calidad de interaccion

profesor-alumno y finalmente identidad egresado-universidad.

Gonzales (2017). En su tesis Marketing Relacional y fidelizacion de clientes en los
centros de estética del distrito de Andahuaylas. Este trabajo de indagacion tiene como
proposito determinar el grado de vinculo que existe entre Marketing relacional y la
fidelizacion de los usuarios en los locales de estética. Las técnicas o herramientas que utilizo
para la recopilacion de la informacion fueron mediante entrevistas, encuestas y
cuestionarios. La investigacion tiene una poblacion de 368 clientes, pero se recolecto los
datos de 188 clientes y los resultados permitieron recomendar a las empresas a desarrollar
relaciones sostenibles y rentables a largo plazo con los clientes. El trabajo llega a la
conclusion que si hay un vinculo positivo moderado entre el marketing relacional y la
fidelizacion de clientes en los lugares de estética, esto quiere decir que se viene dando
importancia al usuario en conocer y entender sus exigencias; asimismo, hay una relacion
positiva baja entre los conductos de relacién y la fidelizacion de usuarios, esto indica que no
se esta dando debida importancia a la tecnologia para comunicarse con el comprador y
ademas hay un nexo positivo moderado entre el valor de la relacion y fidelizacién de los

compradores, esto quiere decir que los clientes estdn conformes con la atencion que reciben.

Salas (2017) Dicha investigacion aspira establecer de qué forma se ha aplicado el
marketing de relaciones en tres instituciones educativas privadas de Lima Metropolitana, y
cémo ello ha marcado en la adquisicién de mejores logros organizacionales. Para ello, se
planted el marketing relacional desde las siguientes perspectivas: Fidelizacion de clientes,
utilizacion de métodos de informacion y desarrollo de una cultura de trabajo. El tipo de
investigacion fue descriptiva y se encuesto a los dirigentes de las instituciones educativas

privadas de Lima Metropolitana, concretamente de la demarcacion de San Juan de
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Miraflores, San Martin de Porres y Puente Piedra, determinando que hay un impacto positivo

del marketing de relaciones en los resultados organizacionales.
A nivel local

Rubio (2017) propone elaborar un plan de marketing relacional para posicionar una
marca comercial. Para fines de investigacién el autor utilizo la indagacion descriptiva,
propositiva, con un disefio no experimental. Se aplicaron interrogatorios estructurados a 210
usuarios frecuentes de la entidad. Entre los productos a los que llega la investigacion se
encuentra que la entidad no tiene claro su diagndstico situacional, por lo cual desaprovecha
las oportunidades que oferta el sector del marketing, lo cual incide negativamente en el nivel
de posicionamiento de la entidad. Entre las conclusiones se evidencia que el plan de
marketing relacional debe construir estrategias que permitan describir los principales y mas
rentables usuarios que tiene la empresa, con el fin de otorgarles bonos y descuentos por ser

clientes frecuentes, la institucion debe centrarse en ofrecer programas de clientes frecuentes.

Acha y Damian (2017) estudiaron la relacion entre el marketing relacional y la
fidelizacion de los usuarios en un centro comercial. La pesquisa parte de una problematica
comun en instituciones, la cual responde a que los usuarios no se quedan fidelizados por un
espacio de tiempo con la empresa, por lo cual es necesario aplicar estrategias de marketing
relacional. El estudio fue descriptivo y correlacional, la poblacion de estudio fueron 120
usuarios, a los mismos que se les aplico una herramienta cuestionario construido en base a
20 reactivos de preguntas cerradas. Como principal resultado se muestra que existe una
relacion significativa entre el marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de la
compafia. Con respecto a la variable marketing relacional, se muestra un nivel bajo debido
a que la empresa no gestiona o no aplica estrategias de marketing relacional para fidelizar o
retener a sus clientes. El estudio recomienda crear un plan de marketing relacional con la

finalidad de mejorar el vinculo a largo plazo con los clientes.

Sanchez (2017) nos afirma que se basa en poder conseguir que los compradores que
ya hayan logrado en algun instante adquirir un articulo o servicio, se vuelva en clientes
habituales o frecuentes, volviéndose fiel a lo que es la marca, y que ademas constantemente

repita la adquisicion de los trabajos o bienes (p.12).

Se define a la fidelidad del usuario como un instrumento clave que la empresa debe
ejercer en beneficio del provecho y posicionamiento de una organizacion. Del mismo modo,

en la fidelizacion intervienen diferentes factores de los cuales lo conforman la clase, el monto
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y el cuidado que el consumidor recibe. Para que, de la atraccion en los clientes por un
producto o servicio, este debe elaborar un plan estratégico de marketing que se base en el
crecimiento de las ventas y de como emplear el producto como agente atractivo para el
consumo. Ademas, la fidelizacién resalta el compromiso y la lealtad de la institucion en el

consumidor.

Zubiate (2017) en su trabajo titulado “plan de marketing para el Instituto Técnico
Superior William Boeing de la ciudad de Chiclayo 2015-11. Universidad Catolica Santo
Toribio de Mogrovejo, Chiclayo, Pert. Dentro de la indagacion se tuvo como fin desarrollar
un plan de marketing que permita mejorar las tareas realizadas por la entidad en todos sus
campos, teniendo como metodologia uno de tipo descriptivo, para lo cual se utilizaron
instrumentos como un cuestionario, aplicado a los colegiales de la institucion, con un total
de 63 unidades de andlisis. Como conclusiones de la investigacion se tuvo que el instituto
mencionado se presenta como la Unica alternativa en el mercado local que ofrece formacion
en aeronautica, por lo que tiene gran potencial de progreso en el &mbito, sin embargo, es
importante incrementar el nimero de colegiales que se interesen por estas carreras técnicas,
siendo importante que el Plan de marketing presente tacticas referidas a la promocion del

servicio que oferta.

Exebio y Flores (2016) estudiaron la influencia que ejerce el marketing relacional en
las ventas de una tienda comercial. Para el presente estudio los indagadores utilizaron el tipo
de investigacion correlacional, aplicando cuestionarios validados por expertos a una muestra
de 161 clientes de la empresa objeto de estudio. Como principal resultado se encuentra que
existe una influencia significativa entre el marketing de relaciones y las ventas de la entidad
comercial. Entre los factores que afectan el nivel de ventas de la compafiia se tiene que la
calidad de servicio, disposicién y orientacién al cliente que presentan los empleados de la
empresa influye significativamente en los resultados e ingresos de la entidad. Otra
conclusion fundamental que se tiene es que los disefios y calidad que tienen los productos
de la entidad son percibidos y generan satisfaccion en los usuarios. Finalmente se evidencia
que los clientes sienten confianza al momento de realizar transacciones comerciales con la

empresa.
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1.3. Aspectos tedricos
1.3.1. Marketing Relacional

Segln Rivera y Lopez (2012) el marketing relacional consiste basicamente
en crear, fortalecer y conservar las relaciones de las instituciones con sus clientes, buscando

lograr los maximos ingresos por usuarios.

El enfoque del marketing que se centra en una definicion clara del mercado,
la orientacion al cliente, la integracién y coordinacion de funciones y el rendimiento, en la
era del internet se orienta en usar al maximo las potencialidades de esta tecnologia para llevar
a cabo un marketing relacional eficaz y mas eficiente, empleando para ello herramientas de

gestion de relaciones con los usuarios.

En la actualidad nos acercamos a un marketing dindmico cuya meta es crear
valor mediante la captacién y fidelizacion del cliente. Ademas, el marketing se ha visto
enriquecido en los ultimos tiempos por un enfoque social que ha matizado con concepcion
inicial.

Segln Santesmases (2012) EI marketing de relaciones es un enfoque
conservador de las relaciones de intercambio con el mercado, se trata de conservar los
clientes actuales mas que de arriesgarse a captar otros nuevos. Pero también es una vision
realista, porque en mercados altamente competitivos, como son la mayoria en la actualidad,

el coste de captar un nuevo comprador es mucho mas elevado que el de retener los modernos.

El marketing de relaciones es una consecuencia de los cambios del entorno.
En una situacién competitiva, en la que los consumidores o usuarios puedan elegir entre
muchas opciones, es muy dificultoso conseguir su lealtad. No basta solo con la calidad del
producto. La conclusion es desarrollar un marketing que una al cliente en la entidad, para
crear un vinculo permanente entre ambos y que valga de referencia para la captacion de

nuevos consumidores.

El enfoque del marketing que se centra en una definicion clara del bazar, la
orientacion al cliente, la integracion y coordinacion de funciones y la rentabilidad, en la era
del internet se centra a utilizar al maximo las potencialidades de esta tecnologia para llevar
a cabo un marketing relacional eficaz y mas eficientes, empleando para ello herramientas de

gestion de vinculos con los compradores.
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Segin Lamb, Hair y McDaniel (2011) el marketing de relaciones es una
estrategia que se enfoca en poder mejorar las relaciones con los compradores actuales.
Supone que numerosos consumidores y clientes empresariales prefieren tener una relacién
continua con una compafia que cambiar de forma constante entre proveedores en busca de

valor.

La mayor parte de las tacticas exitosas del marketing relacional depende de
un personal orientado al usuario, programas de capacitacion eficaces, trabajadores con

autoridad para tomar decisiones y solucionar problemas, y del trabajo en equipo.

El marketing relacional es una estrategia como medida para atraer, desarrollar
y retener las relaciones con los clientes. La idea es progresar una fuerte lealtad al crear
clientes satisfechos que compraran servicios adicionales de la entidad y que quiza no
cambien a un oponente. También es probable que los clientes satisfechos participen en una

comunicacion verbal positiva, con lo cual puedan ayudar a captar nuevos clientes
1.3.2. Importancia del Marketing Relacional

Gonzales (2016) menciona que el Marketing Relacional contara con tres
puntos esenciales que determinan la interactividad, perspectiva de largo plazo e incubacion
de valor afiadido. Asi se tendra mayor impacto referente al interior de un mercado mostrando
que aquella organizacion que logre tener una red de colaboradores (relaciones) que
favorezcan en sus objetivos comerciales favoreceran a la compafiia y al cliente ofreciendo
un buen oficio de calidad. Donde sera mas eficiente retener a clientes actuales que alcanzar
nuevos, debido a la versatilidad logrando mantener la rentabilidad, competencia, madurez

del mercado, entre otras.
1.3.3. Dimensiones del Marketing Relacional

Groonroos, (2009) La tactica de marketing relacional trata de gestionar la
base de usuarios de tal forma que se puedan identificar ocasiones de negocio para poder
explotarlas de forma eficiente, extrayendo su méxima potencia. En la estrategia de
marketing, los clientes son vistos como el auténtico recurso escaso que se tiene que
optimizar. Ello implica el desarrollo de herramientas y procesos que exploten el potencial

de los clientes en las distintas dimensiones.

A. Dimension de alcance o profundidad

Incrementando el volumen de ventas a traves de la ampliacion (ventas
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cruzadas) o aumento (ventas complementarias) mediante el vinculo comercial con el cliente.
Por ejemplo, una entidad bancaria puede incrementar su volumen de ventas mediante la
venta cruzada, utilizando la base de datos de sus compradores, identificando clientes con el
perfil determinado y ofreciéndole un producto que no posea. (Clientes que se les presupone
tienen una renta alta, son susceptibles de contratar un plan de pensiones, ya que

probablemente tengan necesidad de desgravacion fiscal).

Y un caso muy simple de venta complementaria seria por ejemplo el que realiza el de una
tienda propietario de ultramarinos al ofrecer un “estupendo” tomate a una clienta que acaba

de comprar pasta.
B. Dimension Temporal

Manteniendo un vinculo extendido en el tiempo, a través de las etapas
del ciclo de vida del comprador teniendo como importancia que conocer al cliente aportara
en la base de informacion mostrando la utilidad en sus diversos niveles en el cual se

encuentre el usuario.
C. Dimensioén de rentabilidad

Gestiona la conducta de compra de los compradores, de tal forma que
utilicen o consuman aquellos/servicios méas importantes y fundamentales para la compafiia,

o colaboren en el proceso de produccidon o entrega de forma rapida.
1.4. Formulacion del problema

¢Qué estrategias de marketing relacional va a permitir mejorar la educacion en la

Institucion Educativa Privada en la ciudad de San Ignacio, 2018?
1.5. Objetivos
1.5.1. Objetivos General

Determinar el impacto de las estrategias del marketing relacional en los

usuarios de la Institucion Educativa Particular en el Distrito de San Ignacio.
1.5.2. Objetivos Especificos

Identificar que estrategias de marketing relacional utiliza actualmente la

institucién educativa particular en el distrito de San Ignacio -2018.
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Describir el nivel de estrategias de marketing relacional para mejorar la
atencion de los usuarios de una institucion educativa particular en el distrito de San Ignacio
-2018.

1.6. Hipdtesis

H1: Si se aplican estrategias de marketing relacional la institucion educativa Privada

mejorara el servicio de la institucion educativa de San Ignacio- 2018.

HO: Si no se aplican estrategias de marketing relacional la institucion educativa

Privada no mejorara el servicio de la institucion educativa de San Ignacio- 2018.
1.7. Justificacion

Esta pesquisa tiene como objetivo principal hacer conocer las estrategias de marketing
relacional en una institucion educativa privada del distrito de San Ignacio, tiene como
sustento teorico y cientifico la teoria del Marketing, desarrollada por muchos investigadores
en esta ciencia, segin Reinares y Panzoa (2004) en su libro Marketing Relacional para la
incégnita siendo el mismo nombre del titulo del trabajo de investigacion, dicho autor orienta
en dos dimensiones la primera dimension estd relacionada a la retencion y la segunda

dimensién esta referida a la base de datos.

Estas dimensiones facilitan a la entidad generar y establecer relaciones confiables y
duraderas con sus usuarios. Asi mismo al ser una sociedad que presta servicios en educacion,
estas dimensiones se adaptan al contexto de nuestro trabajo de investigacién esta propuesta,
contribuird de manera eficiente, en la mejora de los servicios que presta la compafia

educativa a la comunidad de San Ignacio logrando satisfacer lo requerido.

El conocimiento y la informacion que aporta esta investigacion acerca de las tacticas
de marketing relacional es fundamental para retener y fidelizar a los usuarios de la entidad
educativa a través de un conjunto de estrategias adecuadas para resolver el problema de
inasistencia de algunos estudiantes, asi como el bajo rendimiento escolar, la improvisacion

de trabajadores para la organizacion.

Este tema a investigar tiene como proposito la fidelizacion de los clientes, por ser el
recurso humano de mucho de valor para la organizacion, donde se establece que entre los
colaboradores exista una estrecha coordinacion para la cortesia y el buen servicio que oferta
en el cumplimiento de sus demandas en la ensefianza del aprendizaje, estableciendo

comunicacion permanente con los colaboradores para prestar una atencién eficiente
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Esta investigacion contribuird a la optimizacion del servicio, primero por el personal
colaborador de la institucion educativa, es decir deben estar conscientes e informados de la
responsabilidad que deben asumir como protagonistas en el espacio de la parte interior y

exterior de la entidad.
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1. MATERIALES Y METODOS
2.1. Tipoy disefio de investigacion
2.1.1. Tipo de Investigacion
El tipo de exploracidn es descriptiva.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) la investigacion descriptiva
busca especificar propiedades, particularidades y rasgos importantes de cualquier fenémeno
que se analice. Describe tendencias de un grupo o poblacién. Es decir, pretenden calcular o
recoger informacion de manera individual o conjunta sobre los conceptos o las variables a

las que se refieren.

Esta investigacion descriptiva, es una investigacion donde se describira las
caracteristicas de la variable independiente, marketing relacional. Se realizara a través de la
recoleccion de informacion, que conseguira de las encuestas a realizar y lograr detallar lo

que se investiga.
2.1.2. Disefio de Investigacion

Sanchez y Reyes (2015) sostiene que el disefio de investigacion es un valioso
instrumento que dirige y guia al investigador en un grupo de pautas a seguir, en un estudio

0 investigacion, es de caracter blando, no es un recetario rigido.

El disefio de una investigacion es la estrategia o plan utilizado para responder
el problema de investigacion, asimismo se le considera como la base del desarrollo y prueba

de hipdtesis de una investigacién especifica.
2.2. Poblacion y muestra
2.2.1. Poblacion

Segln Herndndez, Fernandez, Baptista (2014) la poblacién es el grupo de
todos los casos que concuerdan con una serie de definiciones. Se procedera a delimitar el

lugar que va a ser estudiada y sobre la cual se pretende generalizar el producto.

La poblacion estd constituida por todos los escolares de una institucion
educativa particular no escolarizada, donde se tendra la oportunidad de hacer uso de las

estrategias de marketing relacional.
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2.2.2. Muestra

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) la muestra es un subgrupo de
la ciudad de interés sobre el cual se obtendran datos, y que tiene que definirse y delimitarse
de antemano con exactitud, ademas de que debe ser representativo de la poblacion. El
indagador pretende que los resultados obtenidos en la muestra se generalicen o deducen a la

poblacion.

La muestra sera de 28 alumnos, es aleatoria, todos los integrantes de la
poblacion escolar tienen una misma ocasion de ser seleccionados para representacion de

dicha muestra.
2.3. Variable de operacionalizacién
2.3.1. Variable Marketing Relacional

Segun Riveray Lopez (2012) el marketing de relaciones consiste basicamente
en crear, fortalecer y mantener los vinculos de las entidades comerciales con sus clientes,
buscando atraer los méximos ingresos por cada uno de ellos. El enfoque del marketing que
se centra en una definicion clara del mercadillo, la orientacion al comprador, la integracion
y organizacion de funcionesy la renta, en la era del internet se aconseja en utilizar al maximo
las potencialidades de esta tecnologia para llevar a cabo un marketing relacional eficaz y

mas eficientes, empleando para ello herramientas de gestion de relaciones con los usuarios.
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2.4. Operacionalizacién de la variable

Tabla 1

Operacionalizacion de la variable independiente, Marketing Relacional

~ Técnica e
Variables Dimensiones  Indicadores Items ) Escalas
instrumento
¢El servicio que ofrece la I.E.P. Santa Leonor satisface sus expectativas?
¢Estaria de acuerdo con algun tipo de servicio adicional al que recibe?
¢Considera que la I.E.P. Santa Leonor le ofrece un trato personalizado?
De alcance 0 Ventas ¢Considera que la I.E.P. Santa Leonor debe mejorar el servicio que ofrece
profundidad ] a sus clientes? a. Totalmente
crizages ¢Recomendaria Ud. el servicio que ofrece la I.E.P. Santa Leonor a En deéc;cuerdo
familiares y amigos? désacuerdo
MARKETING o ontabilidad Considera Ud. ;Que la 1.E.P. Santa Leonor tiene beneficios con la  Encuesta :’:l'i enNdIesdaijg:Jde(;do
RELACIONAL fidelizacion? d. De acuerdo
g,Est.ar.l'a ud. de.acuerdo con la fidelizacién en la institucion que presta Zéuer':'jgtalmente de
Ventasen  Servicios educativos?
aumento ¢Con la aplicacion del plan de estrategias de marketing relacional es
Temporal posible fidelizar y retener a los clientes?

¢Los servicios que ofrece la institucién cubre la expectativa?

¢Considera Ud. que la institucién debe cumplir con los objetivos
propuestos para La formacidn integral de los estudiantes?

Fuente: Elaboracion propia
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2.5. Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos, validez y confiabilidad.
2.5.1. Técnica
Cuestionario

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) describe que la herramienta
mas utilizada para recolectar los datos es el cuestionario. Por lo tanto, un cuestionario
consiste en un grupo de preguntas con respecto a una 0 mas variables a medir. Debe ser

preciso con el planteamiento del problema e hipoétesis.

El cuestionario es un conjunto de preguntas dirigidas a una muestra
representativa de la poblacion o instituciones, con el fin de conocer su opinién a hechos
especificos. La intencién no es describir los individuos particulares quienes, por azar, son

parte de la muestra sino obtener un perfil compuesto de la localidad.
2.5.2. Instrumento de recoleccion de datos

Segln Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) recopilar los datos implica
elaborar un plan detallado de procesos que nos lleven a reunir datos con un propdsito
determinado. El plan se implementa para obtener las cantidades requeridas, no olvidemos

que los simbolos, cualidades y variables deben ser medibles.

La recoleccidon de datos se refiere al uso de una gran variedad de técnicas y
herramientas que pueden ser empleadas por el investigador para desarrollar los sistemas de
informacion. Todos estos instrumentos se aplican en un momento en particular, con el fin de

buscar indagacion que sea Gtil en una investigacion en comun.
2.5.3. Validez

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) la validez, en términos
generales, se refiere al grado en que un instrumento realmente mide la variable que pretende
medir. La validez es una discusibn mas compleja que tiene que alcanzarse en todo

instrumento de medida que se aplica.
2.5.4. Confiabilidad

Segln Herndndez, Ferndndez y Baptista (2010) la confiabilidad de un
dispositivo de medicién se refiere al grado en que dicha aplicacién repetitiva al mismo

individuo u objeto va a producir resultados iguales. La confiabilidad de un instrumento de
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calculo se determina mediante diversas técnicas, las mimas que se podran describir

brevemente mediante la revision de los conceptos de validez y objetividad.
lll.  RESULTADOS

3.1. Tablasy figuras
Tabla 2

Satisfaccion con respecto al servicio ofrecido por la Institucién Educativa Particular.

Valoracion Frecuencia Porcentaje Po\gﬁr&t&aje ::J%elﬂ?ég
Totalmente en desacuerdo 1 3.6 3.6 3.6

En desacuerdo 2 7.1 7.1 10.7

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 15 53.6 53.6 64.3
De acuerdo 10 35.7 35.7 100.0
Totalmente de acuerdo 0 0.0 0.0

Total 28 100.0 100.0

Fuente. Encuesta aplicada a los estudiantes de la Institucion Educativa Particular.

Se aprecia que del total de encuestados el 53.6 % no estan de acuerdo ni en desacuerdo
en cuanto a la satisfaccion que perciben sobre el servicio que ofrece la institucion educativa
particular de San Ignacio por otro lado el 35.7% si estan de acuerdo y satisfechos con el
servicio que brinda la institucion y solo el 7.1 % se encuentra en desacuerdo, sin embargo
méas del 50% se puede tomar que no estdn muy conformes con el servicio que viene
brindando la institucidn, éstos resultados dan pie a la formulacion de estrategias que mejoren
la percepcion del cliente y se sientan satisfechos con respecto a sus exigencias y necesidades.

Satisfaccion con respecto al servicio ofrecido por la institucidn educativa particular

60
50
.©
240
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330
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Totalmente En Ni de de acuerdo  Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo
Valoracion

Figura 1. Se aprecia que del total de encuestados el 53.6% no estan de acuerdo ni en
desacuerdo en cuanto a la satisfaccion que perciben sobre el servicio que ofrece la institucion
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educativa particular de San Ignacio por otro lado el 35.7% si estan de acuerdo y satisfechos
con el servicio que brinda la institucion y solo el 7.1% se encuentran en desacuerdo, sin
embargo mas del 50% se puede tomar que no estan muy conforme con el servicio que viene
brindando la institucidn, estos resultados dan pie a la formulacion de estrategias que mejoren
la percepcion del cliente y se sientan satisfechos con respecto a sus exigencias y necesidades.

Tabla 3

Trato personalizado por parte de la Institucion Educativa Particular.

Valoracion Frecuencia Porcentaje Po\:gﬁgtélje ::J;elﬂ?ég
Totalmente en desacuerdo 6 214 214 21.4
En desacuerdo 6 214 214 42.9

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 10.7 10.7 53.6
De acuerdo 11 39.3 39.3 92.9
Totalmente de acuerdo 2 7.1 7.1 100.0
Total 28 100.0 100.0

Fuente. Encuesta aplicada a los estudiantes de la Institucion Educativa Particular.

Se aprecia que del total de encuestados el 39.3% estan de acuerdo en cuanto a que la
instituciéon educativa particular ofrece un trato personalizado por otro lado el 7.1% se
encuentra totalmente de acuerdo con que la institucion tiene un trato personalizado, el 10.7%
se encuentra indiferente ante la pregunta planteada y aproximadamente el 40% esta en
desacuerdo y totalmente en desacuerdo, esto se debe a que los encuestados no sienten que
los atienden de forma personalizada, para aquellas personas se plantearan estrategias que

permitan se sientan satisfechos y vinculados con la institucion.

Trato personalizado por parte de la institucion educativa particular
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Figura 2. Se aprecia que del total de encuestados el 39.3% estan de acuerdo en cuanto a que
la institucion educativa particular ofrece un trato personalizado por otro lado el 7.1% se
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encuentra indiferente ante la pregunta planteada y aproximadamente el 40% esta en
desacuerdo y totalmente en desacuerdo, esto se debe a que los encuestados no sienten que los
atienden de personalizada, para aquellas personas se plantearan que permitan se sientan
satisfechos y vinculados con la institucion.

Tabla 4

Comunicacién existente entre la Institucion Educativa Particular y Ud.

Valoracion Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 1 3.6 3.6 3.6

En desacuerdo 4 14.3 14.3 17.9

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 28.6 28.6 46.4

De acuerdo 14 50.0 50.0 96.4

Totalmente de acuerdo 1 3.6 3.6 100.0

Total 28 100.0 100.0

Fuente. Encuesta aplicada a los estudiantes de la Institucion Educativa Particular.

Se aprecia que del total de encuestados el 50% se encuentra de acuerdo en cuanto a la
buena comunicacion existente entre la Institucion Educativa Particular y el encuestado por
otro lado el 28.6% no se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo con la buena
comunicacion existente entre la institucion y el encuestado, el 14.3 % se encuentra en
desacuerdo ante la pregunta planteada y el 3.6% esta totalmente de acuerdo y a su vez
totalmente en desacuerdo, estos resultados se basan a las opiniones en distintas ocasiones
recopiladas por los clientes, sin embargo se deben mejorar esas cifras y lograr una buena
comunicacion con todos los usuarios, ya que esto es crucial en la decision de quedarse o irse.

Comunicacién existente entre la Institucién Educativa Particular y Ud
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Figura 3. En la encuesta aplicada a los escolares de la institucion educativa, el
50% sefialan estar de acuerdo con la comunicacion existente, por otro lado, el
28.6% manifiestan estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con la comunicacion que
conlleva la institucion con los estudiantes, y por ultimo, el 14.3% opinan estar en
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desacuerdo con la comunicacion que existe dentro de la institucion, para ellos se
deberad trabajar como punto fundamental en la comunicacién interna en la
institucion y dar respuestas a las ineficiencias que se esta afrontando actualmente.

Fuente: Elaboracion propia

IV. DISCUSION

Teniendo en cuenta la informacion obtenida por la base de datos a través de la

investigacion realizada a la institucion educativa particular del distrito de San Ignacio.

Al analizar el desarrollo de las estrategias del marketing relacional se percibe que el
39.3% estan de acuerdo en cuanto a que la Institucion Educativa Particular ofrece un trato
personalizado por otro lado el 40% esta en desacuerdo y en total desacuerdo, esto se debe
que los encuestados no sienten que los atienden de forma personalizada, para aquellas
personas se plantearan estrategias que permitan se sientan satisfechos y vinculados con la
institucién. Por ende, se debe identificar una de las tacticas del marketing relacional de
acuerdo al trato que ofrece la institucion a los clientes indican un mayor porcentaje en la cual
no estan de acuerdo con el trato que se les ofrece mostrando su desacuerdo por lo planteado
por la institucion. Lo cual se observa que existe una semejanza con los estudios encontrados
por Centurion (2017) en su indagacion acerca del Marketing de relaciones para los trabajos
educativos: Aplicacion a la Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo-Chiclayo
2015; teniendo como objetivo general el de reconocer los factores que valoran los egresados
para mantener un vinculo con los servicios educativos de la USAT. Tomando una muestra
de 302 egresados que fueron encuestados para la investigacion donde se llega a la conclusion
que la dimensidn que mas se asemeja en el egresado es la Lealtad. Asimismo, le sigue en el
rango de importancia: valores compartidos, compromiso, calidad de dialogo profesor-
alumno y por ultimo identidad egresado-universidad. Logrando asi manifestar que un
elemento importante para recibir un trato personalizado es la lealtad que ambas partes se
puedan brindar esto hace resaltar que existen caracteristicas que ambas partes deben tener
para una buena relacion entre institucion y cliente. Por otro lado se aprecia que del total de
encuestados el 50% se encuentra de acuerdo en cuanto a la buena comunicacion existente
entre la Institucion Educativa Particular mientras que , el 14.3 % se encuentra en desacuerdo
ante la pregunta planteada y a su vez totalmente en desacuerdo, estos resultados se basan a
las opiniones en distintas ocasiones recopiladas por los clientes, sin embargo se deben
mejorar esas cifras y lograr una buena comunicacion con todos los usuarios, ya que esto es

crucial en la decisién de quedarse o irse. Estos resultados coinciden con la definicion
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Burgos (2007) en su investigacion titulada “El marketing de relaciones tiene por objetivo
establecer al maximo la fidelidad de los consumidores”, con la finalidad de dar mas peso
valorando la importancia que tiene cada cliente a largo plazo en una institucién. Es por ello
que se considera a la fidelidad como un indicador esencial en la tarea del marketing
relacional a través de la operacion. Asi mismo se tiene la finalidad de llegar a fomentar la
fidelizacion de los consumidores, incrementando su valor a largo plazo y haciéndolos parte
de la organizacién, con el proposito de crear un vinculo emocional a través de la experiencia
generada o con los productos adquiridos, con este modo se podra incrementar las ventas y
ser considerados como una alternativa que se quede plasmada en la mente de los usuarios lo
cual se asemeja a la investigacion previa ya que si existe una buena comunicacion se lograra
cumplir con ambas partes logrando asi la satisfaccion y beneficio de la institucion y de la

empresa.

Estas coincidencias se deben a que actualmente la relacion entre institucion y cliente
en el sentido educativo es muy importante ya que si no se aplican estrategias de relacién
entre el usuario y la institucion no se llegara a cumplir con lo que el usuario debe recibir , ni
se desarrollara lo que la institucion quiere brindar a la comunidad. Por ende dicha
investigacion es muy importante por que se muestra que en el sector educativo tambien se
utiliza el marketing relacional de una manera estrategica para beneficiar a la comunidad a
traves de estrategias que desarrollaran los colaboradores de la institucion a través de un

estudio previo innovado Yy siendo constante con sus planteamientos.
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V. CONCLUSIONES

La Institucion Educativa Particular planteara estrategias de marketing relacional con
el proposito de mejorar la calidad que brinda a la comunidad, establecera un vinculo
emocional con ellos y fortalecer un lazo que permita contar con una estabilidad econémica

para la institucion a través de un buen servicio.

Se lograra desarrollar estrategias que cumplan con el desarrollo y mejora de la
institucion de las cuales se priorizo la comunicacién con todos los usuarios, ya que esto es
crucial en la decision de quedarse o irse siendo estos los que deciden , asi mismo logramos
tener un buen entendimiento con el usuario ellos lograran estar satisfechos de lo que la
institucién brinda logrando asi llegar a fidelizar a un cliente nuevo como revivir uno muerto
asi mismo mantener al que se tiene para que se logre la estabilidad de la institucién. Sin
embargo, se deben mejorar esas cifras y lograr una buena comunicacion con todos los

usuarios, ya que esto es crucial en la decisién de quedarse o irse.

Por otro lado, se tiene que trabajar en el compromiso e integracion de los usuarios
puesto que no se siente un compromiso pleno y falta de integracion por parte de los
encuestados. Por esto se debe realizar un elemento no menos importante el buen trato y
servicio al usuario logrando promover su retencién a través de una buena atencién y un buen
servicio, capacitando a los colaboradores de esa manera, poder ofrecer un buen servicio de

calidad a sus clientes.
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ANEXOS

ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES DE UNA INSTITUCION PRIVADA NO
ESCOLARIZADA DEL DISTRITO DE SAN IGNACIO.

TEMA: ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL EN UNA INSTITUCION
EDUCATIVA PRIVADA NO ESCOLARIZADA DEL DISTRITO DE SAN IGNACIO -

2018.
OBJETIVO:

INFORMACION GENERAL:

INSTRUCCIONES: PORFAVOR MARCAR CON UN (X) LA ALTERATIVA QUE
USTED CREA CONVENIENTE DE CADA ITEM.

1: ¢El Servicio que ofrece una Institucion
Privada no Escolarizadas satisface su

expectativa?

A) Totalmente en desacuerdo
B) En desacuerdo

C) Indiferente

D) De acuerdo

E) Totalmente de acuerdo

2: ¢Estaria de acuerdo con algun tipo de
servicio adicional al que recibe dentro de

la institucion?

A) Totalmente en desacuerdo
B) En desacuerdo

C) Indiferente

D) De acuerdo

E) Totalmente de acuerdo

3: ¢Considera que esta institucion le

ofrece un trato personalizado?
A) Totalmente en desacuerdo
B) En desacuerdo

C) Indiferente

D) De acuerdo

E) Totalmente de acuerdo

4: ;Considera que esta institucién debe
mejorar el servicio que ofrece a sus

clientes?

A) Totalmente en desacuerdo
B) En desacuerdo

C) Indiferente

D) De acuerdo

E) Totalmente de acuerdo
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5. ¢Recomendaria Ud. ¢La Institucion
educativa particular a amigos 'y

familiares?

A) Totalmente en desacuerdo
B) En desacuerdo

C) Indiferente

D) De acuerdo

E) Totalmente de acuerdo

6: ¢Considera Ud. que la institucion

ofrezca un trato personalizado?
A) Totalmente en desacuerdo
B) En desacuerdo

C) Indiferente

D) De acuerdo

E) Totalmente de acuerdo

7: ¢Cree usted la institucion cumple sus
promesas que manifestd al inicio del afio

escolar?

A) Totalmente en desacuerdo
B) En desacuerdo

C) Indiferente

D) De acuerdo

E) Totalmente de acuerdo

8: ¢Considera que existe una buena

comunicacion entre Ud. y la institucion?
A) Totalmente en desacuerdo
B) En desacuerdo

C) Indiferente

D) De acuerdo
E) Totalmente de acuerdo

9: ¢Los servicio que ofrece la institucion

cubren su expectativa?

A) Totalmente en desacuerdo
B) En desacuerdo

C) Indiferente

D) De acuerdo

E) Totalmente de acuerdo

10: ¢Considera Ud. que la Institucion
Educativa Privada cumple con los
objetivos propuestos para la formacion
integran de los estudiantes?

A) Totalmente en desacuerdo
B) En desacuerdo

C) Indiferente

D) De acuerdo

E) Totalmente de acuerdo
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ
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ESPECIALIDAD
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clientes en la Institucion Educativa Privada “Santa Leonor”.

Estrategias de Marketing Relacional para mejorar la F\ideﬁzacién de los

DATOS DE LOS TESISTAS

NOMBRES

Chuquihuanga Rimaycuna Santos

ESPECIALIDAD | ESCUELA DE ADMINISTRACION

INSTRUMENTO | Encuesta/Cuestionario

EVALUADO

OBJETIVOS GENERAL

DELA .
INVESTIGACION | Proponer un plan de estrategias de marketing relacional con el

proposito de mejorar la fidelizacion de los clientes en la

institucion educativa privada Santa Leonor.

ESPECIFICOS

1. Identificar que estrategias de marketing relacional utiliza

actualmente la empresa I.LE.P. Santa Leonor san Ignacio 2018.

2. Determinar el nivel de fidelizacion de los clientes de la empresa

L.E.P. Santa Leonor San Ignacio 2018.

3. Diseflar estrategias de marketing relacional para mejorar la

fidelizacion de clientes en la LE.P. Santa Leonor San Ignacio

2018.
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EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN
“74” SI ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD” SI ESTA
TOTALMENTE EN DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR
ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS

DETALLE DE LOS
ITEMS DEL
INSTRUMENTO

El instrumento consta de 19 reactivos y ha sido construido,
teniendo en cuenta la revision de la literatura, luego del
juicio de expertos que determinara la validez de contenido
sera sometido a prucba de piloto para el calculo de la
confiabilidad con el coeficiente de alfa de Cronbach y
finalmente sera aplicado a las unidades de analisis de esta
investigacion.

Marketing Relacional

1. (El servicio que ofrece
la LE.P. Santa

Leonor satisface sus
expectativas?

a. Totalmente en
desacuerdo.

b. En desacuerdo

¢. Ni de acuerdo Ni en
desacuerdo.

d. De acuerdo.

e. Totalmente de /
acuerdo.

TA( ) ™ )

SUGERENCIAS:

2. (Estaria de acuerdo con |
algun tipo de  Servicio
adicional al que recibe?

a.Totalmente //en
desacuerdo.
b. En desacuerdo

¢. Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

d. De acuerdo

e. Totalmente de acuerdo.

TA(C ) TD( )

SUGERENCIAS:
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3. (Considera que la

L.E.P. Santa Leonor

le ofrece un trato
personalizado?
a. Totalmente en
desacuerdo

b. En desacuerdo

c. Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

d. De acuerdo /

e. Totalmente de acuerdo

TAC ) ™( )

SUGERENCIAS:

4. (Considera que la
LLE.P. Santa Leonor

debe  mejorar el
servicio que ofrece a

sus clientes?

a. Totalmente en
desacuerdo

b. En desacuerdo /

¢. Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

d. De acuerdo

e. Totalmente de acuerdo.

TAC ) TD( )

SUGERENCIAS:

5 (Recomendaria Ud. el

TA( ) TD( )
SUGERENCIAS:
b

servicio que ofrece la 1.

E. P. Santa Leonor a

familiares y amigos?

a. Totalmente en

desacuerdo /

b. En desacuerdo
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¢. Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

d. De acuerdo

¢. Totalmente de acuerdo

6. (Considera Ud. que la
LE.P. le ofrece beneficios
con la fidelizacion? {

a. Totalmente en
desacuerdo

TA( ) TD(

| SUGERENCIAS:

)

b. En desacuerdo /

¢. Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

d. De acuerdo

e. Totalmente de acuerdo

7. (Considera Ud. que la
LE.P. cumple con las
promesas que realiza?

a. Totalmente en
desacuerdo /
b. En desacuerdo

¢. Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

d. De acuerdo

e. Totalmente de acuerdo

TA( ) TI(

SUGERENCIAS:

)

8. ;Considera que existe
una buena comunicacion
entre Ud. y la LE.P.?

/|

TA( ) TD(

SUGERENCIAS:

)
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a. Totalmente en
desacuerdo

b. En desacuerdo

c. Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

d. De acuerdo

e. Totalmente de acuerdo

9. (Los servicios que
ofrece la institucion cubre
la expectativa?

a. Totalmente en
desacuerdo

b. En desacuerdo

¢. Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

d. De acuerdo /

e. Totalmente de acuerdo

TA( ) TD(

SUGERENCIAS:

)

10. (Considera Ud. que la
LE.P. Santa Leonor
cumple con los objetivos
propuestos  para la
formacion integral de los
estudiantes?

a. Totalmente en
desacuerdo
b. En desacuerdo

c. Ni de acuerdo ni en

desacuerdo /

d. De acuerdo

e. Totalmente de acuerdo

TA( ) TD(

SUGERENCIAS:

)
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Fidelizacion de los Clientes

11. ;Considera Ud. que la
Directiva confia en el
buen desempefio de los
colaboradores de la
institucion?

a. Totalmente en
desacuerdo

b. En desacuerdo /

¢. Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

d. De acuerdo

e. Totalmente de acuerdo

TAC ) ™ )

SUGERENCIAS:

12. ;Considera Ud. que la
LEP. Santa Leonor
cuenta con un lugar
agradable, amplio vy
acogedor para brindar el
servicio educativo?

a. Totalmente en
desacuerdo

b. En desacuerdo

¢. Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

d. De acuerdo

e. Totalmente de acuerdo

TA( ) ™( )

SUGERENCIAS:

/—

13. ;(Considera Ud. que la
LEP. Santa Leonor
brinda los  recursos
necesarios para llevar a
cabo las actividades /]

TA( ) ™D( )

S}G«E’RENCIAS:
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Encomendadas por los
directivos?

a. Totalmente en
desacuerdo

b. En desacuerdo

c. Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

d. De acuerdo

e. Totalmente de acuerdo

. TA( ) TD( )

14. (;Considera que la
relacion que tiene ion la SUGERENCIAS:
empresa es positiva?
a. Totalmente en
desacuerdo
b. En desacuerdo
¢. Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
d. De acuerdo 1/
e. Totalmente de acuerdo

. TA( ) ™D( )
15. ;Considera Ud. que el
pago realizado por los SUGERENCIAS:

servicios  recibidos y
adquiridos son justos?

a. Totalmente en
desacuerdo

b. En desacuerdo /
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c. Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

d. De acuerdo

e. Totalmente de acuerdo |

16. ;Considera Ud. que el
trabajo que realizan los
colaboradores de la L.E.P.
cumplen una funcion
importante?

a. Totalmente en
desacuerdo

b. En desacuerdo /

c. Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

d. De acuerdo

e. Totalmente de acuerdo

TA( ) D( )
SUGERENCIAS:
S

TA( ) D( )
17.  (Se siente Ud.
identificado  con la | SUGERENCIAS:
empresa?
a. Totalmente en
desacuerdo
b. En desacuerdo
¢. Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
d. De acuerdo /
¢. Totalmente de acuerdo
TA( ) TD( )
18. ;Participa Ud. con
entusiasmo en las SUGERENCIAS:

actividades organizadas

or la LE.P. Santa /
P /]

Leonor?
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a. Totalmente en
desacuerdo

b. En desacuerdo

¢. Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

d. De acuerdo

e. Totalmente de acuerdo

19. (Considera que la
empresa siempre esta
dispuesta a absolver sus
dudas y reclamos?

a. Totalmente en
desacuerdo

TAC ) TD( )

SUGERENCIAS:

b. En desacuerdo / S==v——r

¢. Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

d. De acuerdo

e. Totalmente de acuerdo

TAC ) TD( )

SUGERENCIAS:

N°®TA N° TD

SUGERENCIAS:

N°TA N°TD

SUGERENCIAS:
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N°TA -
SUGERENCIAS:
N° TA —
SUGERENCIAS:
o N°TD
SUGERENCIAS:
N° TA -
SUGERENCIAS:

1. COMENTARIO GENERALES

2. OBSERVACIONES

JUEZ - Epr/RTO
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ H o CM‘% Ad Y
PROFESION Adwsinisyrudoc
ESPECIALIDAD GTH —Plenestle Me gocho - trnanze
EXPERIENCIA . !
PROFESIONAL( EN ANOS) L3ca0)
CARGO (hereatede Dejarollo

Estrategias de Marketing Relacional para mejorar la Fidelizacion de los

clientes en la Institucion Educativa Privada “Santa Leonor”.

DATOS DE LOS TESISTAS

NOMBRES Chuguihuanga Rimaycuna Santos

ESPECIALIDAD | ESCUELA DE ADMINISTRACION

INSTRUMENTO | Encuesta/Cuestionario

EVALUADO

OBJETIVOS GENERAL

DE LA )
INVESTIGACION | Proponer un plan de estrategias de marketing relacional con el

proposito de mejorar la fidelizacion de los clientes en la

institucion educativa privada Santa Leonor.

ESPECIFICOS

1. Identificar que estrategias de marketing relacional utiliza

actualmente la empresa LE.P. Santa Leonor san Ignacio 2018.

2. Determinar el nivel de fidelizacion de los clientes de la empresa

LE.P. Santa Leonor San Ignacio 2018.

3. Disefiar estrategias de marketing relacional para mejorar la
fidelizacion de clientes en la LE.P. Santa Leonor San Ignacio

2018.
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EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN
“T4" SI ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD” SI ESTA
TOTALMENTE EN DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR
ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS

DETALLE DE LOS
ITEMS DEL
INSTRUMENTO

El instrumento consta de 19 reactivos y ha sido construido,
teniendo en cuenta la revision de la literatura, luego del
juicio de expertos que determinara la validez de contenido
sera somctido a prucba de piloto para el célculo de la
confiabilidad con el coeficiente de alfa de Cronbach y
finalmente sera aplicado a las unidades de analisis de esta
investigacion.

Marketing Relacional

1. (El servicio que ofrece
la LE.P. Santa

Leonor satisface sus
expectativas?

a. Totalmente en
desacuerdo.

b. En desacuerdo

¢. Ni de acuerdo Ni en
desacuerdo.

d. De acuerdo.

e. Totalmente de
acuerdo.

TA( 14 ™( )

SUGERENCIAS:

2. ;Estaria de acuerdo con
algin tipo de  Servicio
adicional al que recibe?

a.Totalmente en
desacuerdo.

b. En desacuerdo

¢. Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

d. De acuerdo

¢. Totalmente de acuerdo.

TA(K ™( )

SUGERENCIAS:
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3. (Considera que la
I.LE.P. Santa Leonor

le ofrece un trato
personalizado?

a. Totalmente en
desacuerdo

b. En desacuerdo

¢. Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

d. De acuerdo

e. Totalmente de acuerdo

oA ()

SUGERENCIAS:

4. ;Considera que la
LE.P. Santa Leonor

—

debe  mejorar e
servicio que ofrece a

sus clientes?

a. Totalmente en
desacuerdo

b. En desacuerdo

¢. Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

d. De acuerdo

e. Totalmente de acuerdo.

taf  TID( )

SUGERENCIAS:

5 (Recomendaria Ud. el
servicio que ofrece la L
E. P. Santa Leonor a
familiares y amigos?

a. Totalmente en
desacuerdo

b. En desacuerdo

TA(/S D )

SUGERENCIAS:
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c. Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

d. De acuerdo

e. Totalmente de acuerdo

6. (Considera Ud. que la
LE.P. le ofrece beneficios
con la fidelizacion?

a. Totalmente en
desacuerdo

b. En desacuerdo

¢. Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

d. De acuerdo

e. Totalmente de acuerdo

TAA T(

SUGERENCIAS:

)

7. (Considera Ud. que la
LEP. cumple con las
promesas que realiza?

a. Totalmente en
desacuerdo

b. En desacuerdo

¢. Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

d. De acuerdo

e. Totalmente de acuerdo

TA( K TD(

SUGERENCIAS:

)

8. (Considera que existe
una buena comunicacion
entre Ud. yla LE.P.?

TA(/) TD(

SUGERENCIAS:

)
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a. Totalmente en
desacuerdo

b. En desacuerdo

c. Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

d. De acuerdo

e. Totalmente de acuerdo

9. (Los servicios que
ofrece la institucion cubre
la expectativa?

a. Totalmente en
desacuerdo

b. En desacuerdo

¢. Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

d. De acuerdo

e. Totalmente de acuerdo

Z
TA(/) ™D( )

SUGERENCIAS:

10. ;Considera Ud. que la
LEP. Santa Leonor
cumple con los objetivos
propuestos  para la
formacion integral de los
estudiantes?

a. Totalmente en
desacuerdo

b. En desacuerdo

c. Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

d. De acuerdo

e. Totaimente de acuerdo

TAW) TD( )

SUGERENCIAS:
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Fidelizacion de los Clientes

11. (Considera Ud. que la
Directiva confia en el

T/\(/ ™( )

~ SUGERENCIAS:
buen desempefio de los
colaboradores de la
institucion?
a. Totalmente en
desacuerdo
b. En desacuerdo
c. Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
d. De acuerdo
e. Totalmente de acuerdo

. TA(V{ TD( )
12. ;Considera Ud. que la
LEP. Santa Leonor SUGERENCIAS:
cuenta con un lugar
agradable, amplio vy
acogedor para brindar el
servicio educativo?
a. Totalmente en
desacuerdo
b. En desacuerdo
c. Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
d. De acuerdo
e. Totalmente de acuerdo
. TA(l/) TD( )

13. {Considera Ud. que la
LE.P. Santa Leonor SUGERENCIAS:

brinda los  recursos
necesarios para llevar a
cabo las actividades
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Encomendadas por los
directivos?

a. Totalmente  en
desacuerdo

b. En desacuerdo

¢. Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

d. De acuerdo

e. Totalmente de acuerdo

14. ;Considera que la
relacion que tiene con la

TA(/{ TD(

)

i SUGERENCIAS:
empresa es positiva?
a. Totalmente en
desacuerdo
b. En desacuerdo
¢. Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
d. De acuerdo
e. Totalmente de acuerdo

= TA(/{ TD( )

15. (Considera Ud. que el
pago realizado por los SUGERENCIAS:

servicios  recibidos vy
adquiridos son justos?

a. Totalmente en
desacuerdo

b. En desacuerdo
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¢. Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

d. De acuerdo

e. Totalmente de acuerdo

; TA(i/) TD( )
16. ;Considera Ud. que el
trabajo que realizan los .
colaboradores de la LE.P. BUGERENCIAS:
cumplen una funcién
importante?
a. Totalmente en
desacuerdo
b. En desacuerdo
c. Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
d. De acuerdo
e. Totalmente de acuerdo
TA(Y) TD( )
17.  (Se siente Ud.
identificado  con  la | SUGERENCIAS:
empresa?
a. Totalmente en
desacuerdo
b. En desacuerdo
¢. Ni de acuerdo ni en |
desacuerdo
d. De acuerdo
e. Totalmente de acuerdo
TA(Y) TD( )
18. ;Participa Ud. con
entusiasmo en las SUGERENCIAS:

actividades organizadas
por la LE.P. Santa
Leonor?
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a. Totalmente en
desacuerdo

b. En desacuerdo

¢. Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

d. De acuerdo

e. Totalmente de acuerdo

19. (Considera que la
empresa siempre esta
dispuesta a absolver sus
dudas y reclamos?

a. Totalmente en
desacuerdo

b. En desacuerdo

¢. Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

d. De acuerdo

e. Totalmente de acuerdo

TA(Y) TD( )

SUGERENCIAS:

TA(S TD( )

SUGERENCIAS:
N° TA N°TD
SUGERENCIAS:
N°TA N°TD
SUGERENCIAS:
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N° TA N° TD
SUGERENCIAS:
N° TA N°TD
SUGERENCIAS:
N° TA N°TD
SUGERENCIAS:
‘7/\
N°TA = N°TD
SUGERENCIAS:
1. COMENTARIO GENERALES
a/ﬂ arinjfomenhy .

2. OBSERVACIONES

o T

O
Q) Lot g X

y 4
EZ -/ZXPERTO
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

HOMBRE DEL JUEZ
Merino Mifez Mirko
PROFESION Licenciado en Administracion
ESPECIALIDAD Marketing
EXPERIEMNCIA 20 anos
PROFESIONAL{ EN AﬁDS}
CARGO Docente

Estrategias de Marketing Relacional para mejorar la Fidelizacion de los clientes en la

Insfitucion Educativa Privada “Santa Leonor”.

DATOS DE LOS TESISTAS

HOMERES Chuguihuanga Rimaycuna Santos

ESPECIALIDAD | ESCUELA DE ADMIMISTRACION

INSTRUMENTD | Encuesta/Cuestionario
EVALUADOD

OBJETIVOS GEMERAL

DE LA
INVESTIGACION | Froponer un plan de estratemas de marketing relacional con el propasito

de mejorar la fidebhracion de los chentes en la msttucon educatma

prvada Santa Leonor.

ESPECIFICOS
1. Identificar que estratemas de marketing relacionz] unhza actualments
la empresa IE P. Santa Leoner San Ignacio 2018

2. Determinar el nivel de fidelizacion de los chentes de la empresa IE P.

Santa Leonor San Ignacio 2018.

3. Dhzefiar estratemas de marketnyg relacional para mejorar 1z idehzacion
de chentes en la I E P. Santa Leonor 5an Iznacie 2018,

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN “T4 " 51
ESTA TOTAIMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD" SIESTA TOTAI MENTE EN
DESACUERDO, 51 ESTA EN DESACUERDO POE FAVOER ESPECTFIQUE 5US
SUGERENCIAS




DETALLE DE LOS ITEMS
DEL INSTRUMENTO

El mmstrumento consta de 19 reactives ¥ ha sido constrndo,
temendo en cuenfa la revision de la litemtura, luego del
Juicto de expertos que determunara la validez de confenido
sera sometido a2 prueba de piloto para el calewlo de la
confiabilidad con el coeficiente de alfa de Crembach v
finalmente sera aplicado a las umdades de analizis de esta

Investigacion.

Marketing Eelacional

1. ;El servicio que ofrece aIEP.
Santa

Leonor satisface S5
expectativas?
a. Totalmente en desacuerdo.
b. En desacuerdo
¢. M1 de acuerdo Mi en desacuendo.
d De acnerdo.
e. Totalmente de acuerdo.

TA ) T )

SUGERENCIAS:

2. ;Estania de acuerdo con algim
tipo de  Seracio adicwonzl al que
recibe’

a. Totalments en desacuerdo.

b. En desacuerdo

. M1 de acuerdo m en desacuerdo
d. De aenerdo

&. Totalmente de acusrdeo.

TA ) T )

SUGERENCIAS:

3. ;Conzidera que la LEP. Santa
Leonor

le offece un trato
personalizado?
a. Totalmente en desacuerdo
b. En desaerdo
. M1 de acuerdo m en desacuerdo
d. De acuerde
e. Totalmente de acuerdo

TA ) T )

SUGERENCIAS:

4. ;Considera que la IEP. Santa
Leonor

debe mejorar el servicio que
ofrece a

sz clhentes?
a. Totalmente en desacuerdo
b. En desacuerdo
¢. M de acuerdo m en desacuerdo
d. De aouerdo
e. Totalmente de acuerdo.

TA GD TD( )

SUGERENCIAS:

5 ;Recomendana Ud. el servicio
que ofrecela L E. P. Santa Leonor
a fammbiares v anmgos?

a. Totalmente en desacuerdo

b. En desacuerdo

TA (X) v )

SUGERENCIAS:
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¢. Mi de acuerdo m en desacuerdo

d. De acnerdao
e. Totalmente de acuerdo

6. ;Conmidera Ud. que la IEP. le
ofrece beneficios eon  la
fidelizacion?

a. Totalmente en dezacusrdo

b. En desacuerdo

¢. Mi de acuerdo m en desacuerdo
d. De acnerdao

e. Totalmente de acuerdo

TA )

SUGERENCIAS:

TD( )

7. (Considera Ud. que Iz IEP.
cumple con las promesas que
realiza?

a. Totalmente en dezacusrdo

b. En desacuerdo

¢. Mi de acuerdo m en desacuerdo
d. De acnerdao

e. Totalmente de acuerdo

TA )

SUGERENCIAS:

TD( )

8. ;Considera que exaste una buena
copumeacion entre Ud. v la
IEPa Totalmente en
desacuerdo

b. En desacuerdo

¢. M1 de acuerdo m en desacuerdo
d. De acnerdao

e. Totalmente de acuerdo

TA )

SUGERENCIAS:

TD( )

9. ;Los servicios que offece la
mnshtucien cubre la expectatrva?

a. Totalmente en desacuerda

b. En desacuerda

¢. M1 de acuerdo m en desacuerdo
d. Die aenerdo

e. Totalmente de acuerdo

TA(X)

SUGERENCIAS:

D )

10, ;Considera Ud que Iz IEP.
Santa Leonor cumple con los
objetrves propuestes parz la
formacion mtegral de  los
estudiantes?

a. Totalmente en dezacusrdo

b. En desacuerdo

¢. M1 de acuerdo m en desacuerdo
d. De acnerdao

e. Totalmente de acuerdo

TA (X)

SUGERENCIAS:

1D )

Fidelizacion de los Chentes

11. Considera Ud gue Ila
Dhrectiva confia en el buen
desempenio de los ceolaboradores
de Iz mshtucon?

TA )

SUGERENCIAS:

TD( )

59



a. Totalmente en dasacuerdo

b. En desaemerdo

c. M1 de acuerde m en desacuerdo
d De amierdo

e. Totalmente de acuerdo

12, ;Considera Ud. que Iz IEP.
Santa Leonor cusnta con un hugar
agradsble, amplic v acogedor para
brndar el semacio educativo?

a. Totalmente en desacuerdo

b. En desacuerdo

c. Mi de acuerdo m en desacuerdo
d. Die acuerdo

e. Totabmente de acuerdo

TA )
SUGEREMCTAS:

ID( )

13. ;Considera Ud. que Iz IEP.
Santa Leonor bnnda los recursos
necesarios para levar a cabo las
actvidades

Encomendadas por los directives?
a. Totalmente en desacuerdo

b. En desacuerdo

¢. M de acuerds m en desacuerdo
d. Die acuendo

e. Totalmente de acuerdo

TA )

SUGEFREMCIAS:

ID( )

14, ;Conzidera que la relacion que
tiene con la empresa es posiiva?
a. Totalmente en desacuerdo

b. En desacuerdo

¢. M1 de acuerdo m en desacuerdo
d. Dwe acuerdo

e. Totalmente de acuerdo

TA ()
SUGERENCTAS:

ID( )

15, ;Considera Ud que el pago
reabrado por los  =emacios
recibidos v adquindes son justes?
1. Totalmente en desacuerdo

b. En desacuerdo

c. Mi de acuerdo m en desacuerdo
d. Die acuerdo

e. Totabmente de acuerdo

TA )
SUGEREMCTAS:

ID( )

16. ;Considera Ud. que el frabaje
que realizan los colaboradores de
la IEP. cumplen unz fincion
1mporiante’

a. Totalmente en desacuerdo

b. En desacuerdo

¢. M1 de acuerdo m en desacuerdo
d. Dke acnerdo

e. Totabmente de acuerdo

TAL ) o

SUGEREMCTAS:

}
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17. ;5S¢ stente Ud. identificade con
la empresa’

a. Totalments en desacuerda

b. En desacuerdo

¢. Mi de acuerdo m en desamuerdo
d. Dk acuerdo
e. Totalmente de acnerdo

TAGD

SUGERENCTAS:

D( )

18. ;Participa Ud. con entusiasmo
en las actidades orgamzadas por
1a IE P Sanfa Leonor?

a. Totalmente en desacuerdo

b. En desacnerdo

¢. Mi de acuerdo m en desacnerdo
d. De acuerdo

e. Totalmente de acuerdo

TAGD

SUGERENCTAS:

ID( )

19, ;Con=sidera que la empresa
siempre esta dispuesta a absolver
sus dudas v reclamos?

a. Totalmente en desacuerdo

b. En desacuerdo

¢. Mi de acuerdo m en desamuerdo
d Dk aruerdo

e. Totalmente de acuerdo

TAZD
SUGERENCTAS:

D

1. COMENTARIO CENERALES

5]

. OBSERVACTIONES

JUEZ - EXPERTO
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INSTITUCION EDUCATIVA PARTICULAR SANTA
LEONOR, PROVINCIA DE SAN IGNACIO, REGION
CAJAMARCA

San Ignacio, 5 de octubre de 2020

CARTA DE AUTORIZACION

El Diector de la Institucion educativa particular Santa Leonor del Distrito y
Provincia de San Ignacio, educacién Basica Alternativa AUTORIZA al sefor
Santos Chuquihuanga Rimaycuna, egresado de la Universidad Sefor de Sipan de
la ciudad de Chiclayo, Identificado con DNI N* 27435746, para que realice ol
Trabajo de Investigacién Estratogias do Marketing Relacional en la institucién
oducativa a mi cargo.

Se expide la presonte a solicitud del interesado para los fines que estime
conveniente.

_'&mewuw;mon
Director
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Matriz de consistencia

TIPOYDISENO 50 AcION

TITULO PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLE DIMENSIONES DE ) Y MUESTRA
INVESTIGACION
Objetivo General:
Determinar el impacto de las estrategias
del marketi lacional en | ios Ventas cruzadas
oo d De qué manera el marketing relacional en los usuarios de Si aplica Marketing Dublacion:
strategias de ] HUCIE i i . . Ventas en :
I las estrategias la Institucion Educativa Particular en el estrategias de Relacional
arketing ] iotri i ) aumento Tipo de Alumnos de la
_ de marketing Distrito de San Ignacio. marketing p
Relacional para acional lacional investigacion: I.E.P. Santa
relaciona _— P relacional en
la fidelizacion o Objetivo Especifico: o Descriptiva Leonor
de clientes en la cont-rlbuwaa Identificar que estrategias de marketing la lnstltu-cmn Muestra:
i mejorar la relacional  utiliza  actualmente la  educativa Disefio de vestra:
institucion o ] Lealtad hacia |
educativa fidelizacion del ,cti cion educativa particular en el Particular ealtad hacia fa investigacion: 28 alumnos
cliente en la ‘g . Santa Leonor empresa . y
particular Santa distrito de San Ignacio -2018. Transaccional o En educacion
I.E.P. Santa mejorara la C i .
Leonor San Describir el nivel de estrategias de . .. Fidelizacion Clientes transversal secundaria.
Ignacio, 2018 eonor San marketing relacional para mejorar la fidelizecion de clientes comprometidos i
’ Ignacio, 2018 g P J del cliente. Aleatoria

atencion de los usuarios de una institucion
educativa particular en el distrito de San

Ignacio -2018.

Mensaje de marca

Cliente sincero.

Fuente: Elaboracion propia
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UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N°1084-FACEM-USS-2020

Chiclayo, 13 de octubre de 2020.
VISTO:

El oficio N°0341-2020/FACEM-DA-USS de fecha 12 de octubre de 2020, presentado por la Directora
de la Escuela Académico Profesional de Administracién y el proveido del Decano de la FACEM de
fecha 13/10/2020, respecto a la aprobacion de Trabajos de Investigacion, y;

CONSIDERANDO:

Que, de conformidad con la Ley Universitaria N° 30220 en su articulo 45° que a la letra dice:
Obtencion de grados y titulos: La obtencion de grados y titulos se realizaréa de acuerdo a las
exigencias académicas que cada universidad establezca en sus respectivas normas internas. Los
requisitos minimos son los siguientes: 45.1 Grado de Bachiller: requiere haber aprobado los estudios
de pregrado, asi como la aprobacion de un trabajo de investigacion y el conocimiento de un idioma
extranjero, de preferencia inglés o lengua nativa.

Que, segun Art. 20 del Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad Sefior de Sipan, aprobado
con Resolucion de Directorio N° 210-2019/PD-USS de fecha 08 de noviembre de 2019, indica que
los temas de trabajo de investigacion, trabajo académico y tesis son aprobados por el Comité de
Investigacion y derivados a la facultad, para la emision de la resolucion respectiva. El periodo de
vigencia de los mismos sera de dos afios, a partir de su aprobacion.

Estando a lo expuesto y en mérito a las atribuciones conferidas,
SE RESUELVE

ARTICULO UNICO: APROBAR los Trabajos de Investigacion de los egresados de la Escuela
Académico Profesional de Administracién, segin se indica en cuadro adjunto.

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE.

S EATEACA 6}
Dr. EDGAR ROLAND TUESTA TORRES SECNEWR'Y ACADCMICA [t
Decanole)
Facultad de Ciencias Empresanales

ADMISION E INFORMES
074 481610 - 074 481632
CAMPUS USS

Km. 5, carretera a Pimentel

C.C. Escuela, Archivo.

Chiclayo, Perd
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UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

RESOLUCION N°1084-FACEM-USS-2020

TRABAJO DE INVESTIGACION

APELLIDOS Y NOMBRES

TITULO DE TRABAIJO DE INVESTIGACION

LINEA DE INVESTIGACION

DOCENTE

DAMIAN SAAVEDRA
KERLY SARITA

ATENCION AL CLIENTE DE UNA EMPRESA DE
CABLE DELDISTRITO DE CHONGOYAPE, 2019

GESTION  EMPRESARIAL
EMPRENDIMIENTO

DELGADO DIAZ GREICE
SAMIRA.

IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS
TRIBUTARIAS PARA LA MUNICIPALIDAD
DISTRITAL DE BELLAVISTA 2019

GESTION ~ EMPRESARIAL
EMPRENDIMIENTO

CHUQUIHUANGA
RIMAYCUNA, SANTOS

ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL
EN LA INSTITUCION EDUCATIVA
PARTICULAR SANTA LEONOR SAN IGNACIO
2018

GESTION ~ EMPRESARIAL
EMPRENDIMIENTO

S A AR RS

ADMISION E INFORMES
074 481610 - 074 481632

CAMPUS USS

Km. 5, carretera a Pimentel

Chiclayo, Pert

SRS A R
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ISS UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FORMATO N2 T1-VRI-USS AUTORIZACION DEL AUTOR (ES)
(LICENCIA DE USO)

Pimentel, 02 e ‘W;[ e 2019

Sefiores

Vicerrectorado de Investigacién
Universidad Sefior de Sipan
Presente.-

El suscrito: 2
X"””% éWy‘” QWMW conDNI_Z 243574 ¢

En mi calidad de autor exclusivo de la investigacion titulada:

presentado y aprobado en el afio _ 2048 como requisito para optar el titulo de
Longlhildn , de la Facultad de
Chienpid eptihinetrioled J Programa Académico de

ADMINISTRACION, por ‘ned io del presente escrito autorizo (autorizamos) al Vicerrectorado de investigacion
de la Universidad Sefior de Sipan para que, en desarrollo de la presente licencia de uso total, pueda ejercer
sobre mi (nuestro) trabajo y muestre al mundo la produccién intelectual de la Universidad representado en
este trabajo de grado, a través de la visibilidad de su contenido de la siguiente manera:

e Los usuarios pueden consultar el contenido de este trabajo de grado a través del Repositorio
Institucional en el portal web del Repositorio Institucional — http://repositorio.uss.edu.pe, asi
como de las redes de informacién del pais y del exterior.

e Se permite la consulta, reproduccién parcial, total o cambio de formato con fines de
conservacion, a los usuarios interesados en el contenido de este trabajo, para todos los usos
que tengan finalidad académica, siempre y cuando mediante la correspondiente cita
bibliografica se le dé crédito al trabajo de investigacion y a su autor.

De conformidad con la ley sobre el derecho de autor decreto legislativo N2 822. En efecto, la
Universidad Sefior de Sipan esta en la obligacion de respetar los derechos de autor, para lo cual
tomara las medidas correspondientes para garantizar su observancia.

APELLIDOS Y NOMBRES NUMERO DE
DOCUMENTO DE

IDENTIDAD

(Ghnguiiisn Bireopuian Doy | Z435740 | At
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Encuesta aplicada a los alumnos de la Institucion Privada No Escolarizada del

Distrito de San Ignacio.

Figura 4. Encuesta aplicada a estudiantes del Distrito San Ignacio

Fuente: Elaboracion propia
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ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL EN LA
INSTITUCION EDUCATIVA PARTICULAR SANTA LEONOR
SAN IGNACIO, 2018

INFORME DE ORIGINALIDAD

s VY I W 175

INDICE DE SIMILITUD  FUENTES DE PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
INTERNET ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

. Submitted to Universidad Cesar Vallejo 3o
Trabajo del estudiante /0
repositorio.ucv.edu.pe 2
. %
uente de Internet
repositorio.uss.edu.pe 2
Fuente de Internet :

. Submltted to Umversndad San Ignamo de Loyola 2cy
0

Trabajo del estudiante

. www.blogdequk.com 20
Fuente de Internet /o
n reposﬂorio.unajma.edu.pe 1 .
Fuente de Internet A)
repositorio.usil.edu.pe _ 1
%
Fuente de Internet !
n huajsapata unap.edu.pe " 1 .
Fuente de Internet /0
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'[$ UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

ACTA DE ORIGINALIDAD DE LA INVESTIGACION

Yo, Abraham José Garcia Yovera, Coordinador de Investigacién y Responsabilidad
Social de la Escuela Profesional de Administracion y revisor de la investigacion aprobada
mediante Resolucion N° 1084-FACEM-USS-2020, presentado por el / la Egresado(a),
Santos Chuquihuanga Rimaycuna, Titulada ESTRATEGIAS DE MARKETING
RELACIONAL EN LA INSTITUCION EDUCATIVA PARTICULAR SANTA
LEONOR SAN IGNACIO 2018

Se deja constancia que la investigacion antes indicada tiene un indice de similitud del
25% verificable en el reporte final del andlisis de originalidad mediante el software de
similitud TURNITIN.

Por lo que se concluye que cada una de las coincidencias detectadas no constituyen
plagio y cumple con lo establecido en la directiva sobre el nivel de similitud de productos
acreditables de investigacion, aprobada mediante Resolucion de directorio N° 2212019/PD-
USS de la Universidad Sefior de Sipan.

Pimentel,14 de diciembre de 2020

7 ,/\//\
/\\ //' / /
() (]
N e\
7 \
Ma. Abraham Jos@@%a

DNI N°80270538
Escuela Académico Profesional de Administracion.
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