ESCUELA DE POSGRADO NEWMAN

MAESTRIA EN
ADMINISTRACION DE NEGOCIOS

Newman

Escuela de Posgrado

“Analisis de la estrategia de marketing relacional y nivel de
fidelizacion de los usuarios de la Escuela de Postgrado
Newman en Peru al ano 2022”

Tesis
para optar el Grado a Nombre de la Nacién de:

Maestro en
Administracién de negocios

Autoras:
Andrea Paula Arce Flores
Daniela Zeylenka Valdivia Bello
Docente Guia:

Giomar Walter Moscoso Zegarra
TACNA - PERU

2022



Analisis de la estrategia de marketing relacional y nivel de
fidelizacion de los usuarios de la Escuela de Postgrado
Newman en Peru al afio 2022

ORIGINALITY REPORT

25, 24, 3. 104

SIMILARITY INDEX INTERNET SOURCES PUBLICATIONS STUDENT PAPERS




“El texto final, datos, expresiones, opiniones y apreciaciones contenidas en este

trabajo son de exclusiva responsabilidad del (los) autor (es)”




indice general

RESUMIEBIN ...ttt ettt et e et e e e e e e e e e e eeeeeees 12
INTFOAUCCION ...t 13
CAPITULOI:  ANTECEDENTES DEL ESTUDIO ....coovovieeeeeeeeeeeeee e 15
1.1, Titulodel tema.........oooiiiiiiiiiii e 15
1.2. Planteamiento del problema ..o 15
1.3. Formulacidn del problema ... 17
1.3.1. Problema general...........oouiiiiiiiii e 17
1.3.2. Problemas eSpeCifiCOS.......uiiiiiiiiiiiiiiicie e 18

1.4. Hipotesis de la investigacion ... 18
1.4.1. HIpOtESIS gENEIaAl ......eiieiiee e 18
1.4.2. HIipOtesis €SPeCifiCa ........uuuuiiiiieiiieeeeee e 18

1.5. Objetivos de la investigacion ... 19
1.5.1. ODbjetivo general..........ooooumiiiiiiii e 19
1.5.2. ODbjetivos €SPECITICOS .....uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 19

1.6. Metodologia.......ccooiiiiiiiiiiiiiiii e 20
1.6.1. Tipo de iNVeStIGaCiON ...........coiiiiiiiiiiiiiiee e 20



1.6.2. Disefio de la investigacion ............cooouviiiiiii i 20

1.6.3. Nivel de investigacion ............oouiiiiiiiiiii e 21
1.6.4. Fuentes, herramientas y analisis de datos..............cccccciiiiiiiiiiiiiiinnnnnes 21

1.7, JUSHFICACION ... 22
1.8. Principales definiCioNesS .............euiiiiiiiiiiiecce e 23
1.9. Alcances y limitaCiones ...........ccooviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeee 24
CAPITULO Il:  MARCO TEORICO ..o 25
2.1, BasestelriCas........cccoiiiiiiiiii 25
2.1.1. Marketing relacional..............cooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee e 25
2.1.2. Fidelizacion de Clientes...........ooeiviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 36

2.2. ANAlisiS COMPAratiVo........cooiiiiiiiee e 39
2.3, ANAIISIS CrItICO....ccei i 41
CAPITULO lll: MARCO REFERENCIAL ......c.covviuieeieeeeeeeeeeee e 43
3.1. Filosofia organizacional de la escuela de posgrado Newman..................... 43
3.2. Objetivos de calidad ..........coooeeeeiiiiieee 44
3.1. Estructura organizacional..............coouuiiiiiiiii i 46
3.2, INfra@StrUCIUIa ........eeeieiiiiee e 47
3.3, MatriZz FODA . ... 49



B4, ANAISIS ClICO . oo e e, 50

CAPITULO IV: RESULTADOS.......ocuoueeeeeeeeeeeeteeee e 51
7 9 I /= ¢ ofo J 4 T=1 (o (o] [0 T | o7 R0 PP 51
4.1.1. Descripcion de tipo y disefio de investigacion ...........ccccccovevveiieeeeinnnnnn. 51
4.1.2. Determinacion de la poblacidony muestra.........cccccoooviiiiiiiiiiiiieei, 52
4.1.3. Confiabilidad de inStrumento ... 53
4.1.4. ANAlSiS factorial ...........ooiiiiiiiii 55

4.2. ANAIISIS AeSCrIPLIVO ....ceviii i 57
4.2.1. Resultados de variable marketing relacional ..............cccccccoiiiiiiinnnnnns 57
4.2.2. Resultados de variable fidelizacion de clientes.............ccccccceiiiiiinnne. 68
4.3. AnNAalisis iNnferencCial..............eeeiiiii i 81
4.3.1. Prueba de normalidad................uuuiiimiiiiiiiiiii 81
4.3.2. Comprobacién de hipotesis general.............ccooovviiiiiiiiiiiiiiiieeeeee 82
4.3.3. Comprobacién de primera hipotesis especifica ...........ccoevvveiiiieeenee.n. 84
4.3.4. Comprobacién de segunda hipotesis especifica..........ccevvveeiiiicinnennn. 86
4.3.5. Comprobacioén de tercera hipotesis especifica ........ccooeeeeviiiiiiiiieeenenn. 88
CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES ........cccccovevereveieenee. 90
5.1, CONCIUSIONES ... 90



L IVZ = (=T 011 4 1= o = Lol (0] o 1= = TR

BIBLIOGRAFIA

ANEXO 071, INSETUMENTO ..o e,



indice de tablas

Tabla 1 Analisis comparativo de las definiciones de marketing relacional ............... 39
Tabla 2 Analisis comparativo de las dimensiones del marketing relacional ............. 40
Tabla 3 Analisis comparativo de las definiciones de fidelizacién de clientes............ 40
Tabla 4 Analisis comparativo de las dimensiones de fidelizacion de clientes .......... 41
Tabla 5 Matriz FODA ... .ot e e e e e e e e e e e e eeannes 49
Tabla 6 Estadisticas de confiabilidad variable marketing relacional.......................... 53
Tabla 7 Estadisticas de confiabilidad variable fidelizacion de clientes ..................... 54
Tabla 8 Analisis de Varianzas ... 56
Tabla 9 Analisis de la gestion de empleados por indicadores ..............ccceeveeennnnnn.n. 57
Tabla 10 Analisis de la gestidon de empleados.............cccoviiiiiiiiiieiiicc e, 59
Tabla 11 Analisis de la gestion de clientes por indicadores ..........cccccevveeivivieeiinnnnnnn. 60
Tabla 12 Analisis de la gestidn de clientes............cooiviiiiiiiiiiii e, 62
Tabla 13 Analisis de la gestidn de expectativas por indicadores...........ccccceeeeeevnnnn.n. 63
Tabla 14 Analisis de la gestion de expectativas ............ccccoeveiiiiiiiiiiiciii e, 65
Tabla 15 Analisis de las estrategias de marketing relacional ................cccccooeieennnnnin. 66
Tabla 16 Analisis de la repeticion de compras por indicadores.............ccceeeeeeevvnnnnnn. 68
Tabla 17 Analisis de la dimensidn repeticion de compras ............ccceeeeeeeeeeeeeeiiinnnnnn. 69



Tabla 18 Analisis de las ventas cruzadas por indicadores ............cccoeeeevvvvieeeeiennnnnn.. 71

Tabla 19 Analisis de la dimension ventas cruzadas ... 72
Tabla 20 Analisis de referenciadores por indicadores ............cooevvvvuciiieeeeeeeeeeiiiinnnn. 74
Tabla 21 Analisis de la dimension referenciadores ... 75
Tabla 22 Analisis de la sensibilidad de precios por indicadores..............ccceeeevvvnnnnn. 77
Tabla 23 Analisis de la dimensidn sensibilidad de precios ............cccceevvieiiiiiieiiinnnnnn. 78
Tabla 24 Nivel de la fidelizacion de clientes ..............oooeviiiiiiiiiii e 80
Tabla 25 Prueba de normalidad ..o 81
Tabla 26 Comprobacién de hipdtesis general ...............eoeiiiiiiiiiiiiiii e, 83
Tabla 27 Comprobacién de la primera hipotesis especifica ...........cceeeveiiiiiieiiinnnnnnn. 85
Tabla 28 Comprobacién de la segunda hipétesis especifica..........cceeeveiiviiieeeinnnnnnn. 87
Tabla 29 Comprobacién de la tercera hipotesis especifica ........ooovveeiiiiiiviiiiiiiinnnnnn. 89



Figura

Figura

Figura

Figura

Figura

Figura

Figura

Figura

Figura

Figura

Figura

Figura

Figura

Figura

Figura

Figura

Figura

indice de figuras

1 Piramide del marketing relacional..............ccccoooiiiiiiiiiiii 30
2 Piramide del marketing relacional.................ccccvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeee 43
3 Objetivos de calidad ..........coooeeeiiiiiiiice e 44
4 M0Odelo €AUCALIVO ........uuuiiiiiiiiiiiiiii e 45
5 Organigrama de la EP Newman ...........ccccccciiiiiiieeceeee 46
6 Aula tipo anfiteatro..........ccoooiiiiiiii e 47
T AUAITONIO . 48
8 Auditorio vista general ... 48
9 Grafico de sedimentacion ..o 55
10 Analisis de la gestion de empleados por indicadores............ccccceevveeeens 58
11 Analisis de la gestion de empleados ...............uueuiiiiiiiiiiiiiiiiis 59
12 Analisis de la gestion de clientes por indicadores ............ccccceeviviiiiiieeenn, 61
13 Analisis de la gestion de clientes...........ooooviiiiiiiii i 62
14 Analisis de la gestion de expectativas por indicadores..............ccccevvunenn. 64
15 Analisis de la gestion de expectativas...........ccoevviiiiiiiiiiiiiiiii e 65
16 Analisis de las estrategias de marketing relacional .................ccccccuneeen. 67
17 Analisis de la repeticion de compras por indicadores.............ccceevvvvvnnnnnn. 68

10



Figura

Figura

Figura

Figura

Figura

Figura

Figura

Figura

18 Analisis de la dimension repeticion de compras........cccceeeevevveeeeeiiineeeeen, 70

19 Analisis de las ventas cruzadas por indicadores ...........ccccoeveeeeeeeeeiinnnnnnn. 71
20 Analisis de la dimension ventas cruzadas ...........cceevvvveeeieieieiiiiiiiiiieeeenen. 73
21 Andlisis de referenciadores por indicadores............ccoevvvvieiiieeeeeeeeiininnnn. 74
22 Analisis de la dimension referenciadores ............coeevvvveeeiiiieiiiiiiiiiieieeenne. 76
23 Anadlisis de la sensibilidad de precios por indicadores.............ccceeevvuennnnn. 77
24 Analisis de la dimensidn sensibilidad de precios..........ccccovvvviiieeiiiiiieenens 79
25 Nivel de la fidelizacion de clientes ... 80

11



Resumen

La tesis tuvo el objetivo de determinar la relacion entre la estrategia de marketing
relacional y el nivel de fidelizacién de los usuarios de la Escuela de Postgrado
Newman en Peru al ano 2022. Metodolégicamente, la investigacion se definié de tipo
basica o pura, de diseio no experimental - transversal, aliando a un nivel factorial-
relacional. La poblacion de estudio estuvo compuesta por 728 usuarios de la EP
Newman, por medio de un muestro aleatorio simple se determin6é una muestra de 252
usuarios de la EP Newman. Finalmente, con sustento estadistico se comprobd que
existe una relacion significativa entre la variable marketing relacional y fidelizacion de
los usuarios de la EP Newman en Peru al afio 2022. De igual manera, se reconoce un
coeficiente de correlacién de (0,996), valor que representa una relacion positiva alta
entre las variables analizadas. Asimismo, se determind que un 54,76% de estudiantes
de la EP Newman considera que el grupo educativo trabaja y brinda un alto grado de
importancia a las estrategias de marketing relacional, asi también, un 39,68% de
estudiantes de la EP Newman considera que el grupo educativo trabaja y brinda un

alto grado de importancia a las estrategias de fidelizacion de clientes.
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Introduccioén

La tesis se realizo siguiendo los principios y directrices que plantea la metodologia de
la investigacidn, asimismo, la estructura responde a los lineamientos brindados por la
Escuela de Postgrado Newman, de igual manera se consideré las Normas APA en su

7.2 edicidon. En este sentido, la investigacidon cuenta con cinco capitulos.

Capitulo I; describe y expone el panorama problematico que justifica la importancia de
la investigacion, por ello, es el punto de partido para el planteamiento de objetivos e
hipdtesis, de igual manera, dentro de este capitulo se plantean las principales aristas
metodoldgicas que conducen vy justifican los procedimiento metodolégicas aplicados

para el desarrollo de la investigacion.

Capitulo Il; este capitulo tiene la finalidad de exponer las principales teorias y
definiciones que defienden y sustentan las variables de estudio, asimismo, se busca
presentar un constructo teérico con base en informacion validada cientificamente.
Finalmente, el autor expone su aporte critico basado en toda la informacion

presentada.

Capitulo Ill; dicho capitulo expone la filosofia empresarial de la EP Newman, la politica
de calidad, estructura organizacional y analisis FODA, al finalizar se realiza un analisis

critico del capitulo.

Capitulo 1V; dentro de este capitulo de plasman los principales resultados, obtenidos

por medio del modelamiento y procesamiento de informacion. De igual manera, el

13



capitulo presenta un apartado descriptivo e inferencial, los cuales responden desde

una perspectiva estadistica los objetivos planteados.

Capitulo V; dentro de este capitulo se consolidan los principales hallazgos obtenidos
por el investigador, por ello, en base a su criterio y buscando responder a los objetivos

planteados se generan conclusiones y sugerencias.
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1.1.

1.2.

CAPITULOI: ANTECEDENTES DEL ESTUDIO

Titulo del tema

Analisis de la estrategia de marketing relacional de la escuela de postgrado

Newmann y el nivel de fidelizacién de sus usuarios en Peru al afo 2022”

Planteamiento del problema

Las estrategias que buscan afianzar una experiencia gratificante con sucesiva
sostenibilidad en el tiempo se viven desde inicio en el sector educaciéon, dado
que desde que el hombre busco cultivar sus saberes ha optado por la continuidad

hasta optar por un grado académico superior (Del Alcazar Ponce, 2021) .

Por ejemplo, el jardin de infantes, a la basico o primaria, luego a la
secundaria o regular y el salto a la educacion superior, las instituciones
educativas estan pendientes mantener una sobre percepcion ante la
expectativa de sus educandos, pues no seria rentable para ellos, si, sus
alumnos ya cautivos, migren a otros centros de formacioén, es decir en la

continuidad esta la rentabilidad. (Tufioque Silva, 2018).

Para Pérez (2014) desde ecuador, establece que el marketing relacional
tiene la finalidad de generar estrategias basadas en las aspiraciones del

mercado y la filosofia organizacional de la empresa, construyendo con ello
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relaciones duraderas que incluso se referencian a familiares, amigos y hasta

ala descendencia.

En tanto Gomes y colegas (2020) en su investigacion para Colombia y
Espafa al comprar las estrategias de marketing relacional encontraron
coincidencias es que el enfoque principal es la anidacion de ideas y acciones
que demuestren que la institucion educativa superior tiene las misma aspiracion
que los estudiantes y por ello lograr niveles de fidelizacién adecuados, los
estudiantes por ejemplo inician el técnico y se vuelven por decirlo asi “clientes
perpetuos, pues continuan con la validacion de grado, licenciatura, postgrado y

cursos de especializacion en el interin.

Asu vez en Chile, Cabana y colegas (2016) sostienen que ademas de
las estrategias comerciales que se enfocan puntualmente en la captacion, las
instituciones de educacion superior alinean sus contenidos, calidad del proceso
de ensenanza, establecen redes de apoyo en la busqueda de la satisfaccion
del estudiante para lograr la tan ansiada fidelizacién para que los estudiantes

permanezcan de modo continuo dentro de ellas.

Por otro lado, en Peru el mercado educativo a nivel superior se ha
tornado de alto indice de concentracién monopolizando la industria, el COVID-
19 permitio la virtualidad y ello abrio la puerta a extender ramas de accion a los
departamentos del interior del pais, ademas existe alta repitencia de oferta
dado que por ejemplo 12 universidades de lima ofertan contabilidad,
administracion y negocios internacional a nivel pregrado, siendo las publicas

las menos ansiadas por la conectividad en donde el estudiante busca
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principalmente clases presenciales. (Navarrete Castro, Ponce Poma, & Quispe

Coloma, 2016) .

Por su parte Vertiz (2019) sostiene que la complejidad de lograr fidelizar
en el mercado peruano se viene atomizando, dado que existen 7 grupos
economicos que dominan el mercado educativo peruano a nivel superior,
contando con portafolio de productos atractivos y con muchos de beneficios y
opciones de financiamiento, ello distorsiona el mercado y abre la posibilidad de
ingresos de oferta académica externa que ademas estan a costes menores y
en su mayoria bajo modalidades online con visitas al exterior como parte de los

programas.

Por ello, la intencidn de analizar las estrategias de marketing relacional
que aplica a nivel nacional la escuela de postgrado Newmann en su relacional
con la fidelizacion de sus usuarios, dado que la historia formativa y su ambito
de accion ha crecido considerablemente habiendo nacido en un territorio tan

pequeio como Tacna.

1.3. Formulacion del problema

1.3.1. Problema general

¢, Cual es la relacién entre la estrategia de marketing relacional y el nivel de
fidelizacion de los usuarios de la Escuela de Postgrado Newman en Peru

al afio 20227
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1.3.2. Problemas especificos

¢ Cual es la relacién entre la gestion de empleados y el nivel de
fidelizacion de los usuarios de la Escuela de Postgrado Newman en
Peru al afio 20227

¢, Cual es la relacién entre la gestidon de clientes y el nivel de fidelizacion
de los usuarios de la Escuela de Postgrado Newman en Peru al afio
20227

¢, Cual es la relacion entre la gestion de expectativas y el nivel de
fidelizaciéon de los usuarios de la Escuela de Postgrado Newman en

Peru al afio 20227

1.4. Hipétesis de la investigacion

1.4.1. Hipétesis general

Existe una relacion significativa entre la estrategia de marketing relacional

y el nivel de fidelizacién de los usuarios de la Escuela de Postgrado

Newman en Peru al afno 2022.

1.4.2. Hipétesis especifica

Existe una relacion significativa entre la gestién de empleados vy el nivel
de fidelizacion de los usuarios de la Escuela de Postgrado Newman en

Peru al afio 2022.
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Existe una relacién significativa entre la gestion de clientes y el nivel de
fidelizacion de los usuarios de la Escuela de Postgrado Newman en
Peru al afio 2022.

Existe una relacion significativa entre la gestién de expectativas y el
nivel de fidelizacién de los usuarios de la Escuela de Postgrado

Newman en Peru al ano 2022.

1.5. Objetivos de la investigacion

1.5.1. Objetivo general

Determinar la relacidon entre la estrategia de marketing relacional y el nivel

de fidelizacién de los usuarios de la Escuela de Postgrado Newman en Peru

al ano 2022.

1.5.2. Objetivos especificos

Determinar la relacion entre la gestion de empleados y el nivel de
fidelizaciéon de los usuarios de la Escuela de Postgrado Newman en
Peru al afio 2022.

Establecer la relacion entre la gestion de clientes y el nivel de
fidelizacion de los usuarios de la Escuela de Postgrado Newman en

Peru al afio 2022.
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- Precisar la relacion entre la gestion de expectativas y el nivel de
fidelizacion de los usuarios de la Escuela de Postgrado Newman en

Peru al afio 2022.

1.6. Metodologia

1.6.1.

1.6.2.

Tipo de investigacion

Tomando en consideraciéon el enfoque de estudio que presenta la
investigacion y basado en la teoria defendida por Sampieri (2010), se
reconoce que la investigacion es de tipo basica, pues la investigacion se
construye en base a corrientes tedricas, asimismo, su fin es generar nuevo

conocimiento que aporte y nutra el campo de investigacion abordado.

Disefo de la investigacion

De acuerdo al grado de intervencion que puede ejercer el investigador, el
estudio se sumerge dentro de un disefio no experimental, pues no es
posible intervenir directamente el comportamiento de las variables, ni
mucho menos intentar influir en ellas, por tales razones el grupo
investigador debe conformarse con la observacion. Por otro lado,
considerando los procedimientos metodolégicos necesarios para el
desarrollo de la investigacion, se identifica un disefio transversal, dado que

el grupo investigador ejecutara los procedimientos de recoleccion de datos
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1.6.3.

1.6.4.

en un solo momento, el cual sera determinado en base al criterio y recursos

del investigador principal.

Nivel de investigacion

Con base en los lineamientos metodolégicos defendidos por Sampieri
(2010) y considerando los objetivos que persigue la investigacion, se
reconoce que la investigacion obedece a un nivel factorial — relacional, pues
se proyecta principalmente a determinar la relacion existente entre dos

variables.

Fuentes, herramientas y analisis de datos

La investigacion consolida informacién de caracter primaria y secundaria,
la informacién primaria sera resultado de la aplicacién de instrumentos, por
su parte la informacién secundaria sera obtenida por medio del analisis

documental.

Posteriormente, se recurrira a herramientas tecnologicas para
dinamizar el procesamiento de datos, principalmente de recurrira al uso de
programas estadisticos como Excel y SPSS, los cuales permitiran optimizar

los procesos de tabulacion, organizacion y analisis de datos.

Consecuentemente, los resultados seran expuestos de forma

detallada, simple y facil de interpretar. Por ello, se aplicara la estadistica

21



descriptiva, con el fin de generar tablas y figuras dinamicas que
consoliden de forma clara los resultados obtenidos. Finalmente, se hara
uso de una prueba estadistica, la cual se adecuara a la normalidad de

los datos y la hipétesis de investigacion.

1.7. Justificacion

La investigacion fundamentalmente se estructura con base en teorias
que buscan explicar la relacion que existe entre el marketing relacional y el nivel
de fidelizacidon en el sector educacion, por arribar este sector la particularidad
de la continuidad tacita por periodos y etapas prologadas en favor de ambos
participantes del mercado. (Shiffmann, Lazar Kanuk, & Wilsenblit, 2010) ,
asimismo, la investigacion desarrollara un marco teorico que brindara robustez
académica y validez tedrica, finalmente los resultados de la investigacion se

expondran a la comunidad como aporte cientifico.

Metodolégicamente, la investigacidn se abordara a través del método
cientifico, el soporte de instrumentos de medicién, tanto de los niveles de
satisfaccion, fidelidad, calidad y red de apoyo que plantean los estudiosos del
tema a fin de que ellos permitan contar con pruebas de confiabilidad y validez
para garantizar la rigurosidad de su aplicacion, lo que permitira contribuir al

desarrollo de futuras investigaciones de la misma linea de estudio. (Supo, 2014)

Finalmente, a través del analisis del descriptivo relacional y analisis

factorial se busca determinar los estilos de aplicacion del marketing relacional
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enfoca al segmento tan especifico y aspiracional, con ello se podran conocer a
plenitud las dimensiones y factores que se relacionan en la fidelizacion de sus
usuarios y la orientacion del empresariado del sector educacion. (Garrica-Trillo,

y otros, 2019).

1.8. Principales definiciones

Marketing relacional
Rama del marketing que busca analizar el comportamiento del consumidor y
generar estrategias basadas en el vinculo empresa - cliente. (Kotler &

Armstrong, 2012).

Fidelizacién de clientes
La tangibilizacién del resultado de las acciones tomadas en torno al cliente
para brindarle una experiencia gratificante y deslumbrante. (Merzthal

Toranzo, 2022)

Estrategias de marketing
Parte del sentido de la concepcidn del publico objetivo, y el accionar a aplicar
para llegar a él y esto debe ser expresado de como cuantitativo, medible y

real. (Arguello Erazo, 2017)
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- Comportamiento del consumidor
Consolida el conjunto de caracteristicas y procesos que obedece una
persona antes, durante y después de comprar un bien. (Shiffmann, Lazar

Kanuk, & Wilsenblit, 2010)

- Educacion superior
También denominada educacion pos-secundaria contiene 2 variantes no-
universitaria y universitaria que deviene a la continuidad de la formacién de

los saberes de las personas. (Rodriguez & Montoro, 2013)

1.9. Alcances y limitaciones

- La escuela de postgrado Newmann oferta educacion superior en varios
paises de América Latina, la presente investigacion se orientara a la
oferta dado dentro del territorio de Peru. .

- El acceso a informacién sensible del area de marketing de la unidad de
analisis, dado que el contenido de sus brief y resultados sobre las
campanas realizadas, podria ser una limitante.

- Es conveniente realizar un analisis ademas comparativo de la oferta
educacion superior a fin de poder tener un alcance mas amplio de su
comportamiento.

- El financiamiento para el desarrollo de esta investigacion es propio, por

lo que es limitado.
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CAPITULO Il MARCO TEORICO

2.1. Bases teodricas
2.1.1. Marketing relacional

2.1.1.1. Definiciéon conceptual

Segun Benites (2018), el marketing relacional tiene la finalidad de
estudiar el vinculo entre empresa y el cliente, por ello, a través de un
analisis basado en el comportamiento del consumidor genera estrategias

para mejorar su experiencia de compra con un bien especifico.

Asimismo, Kotler (2012), establece que el marketing relacional se
desarrolla estructuralmente en tres etapas, que se enfocan en la
identificacion, determinacion y creacion de vinculos con el cliente, ello se
realiza considerando un ambito e impacto econdémico y social, en

beneficio de la organizacion y el cliente.

Por otro lado, Gronroos (1996), con base en una mercadotecnia mas
tradicional infiere que el marketing basado en relaciones se proyecta a
plantear estrategias con el unico fin de mejorar y transformar la
experiencia de consumo de los clientes, buscando llevar el vinculo

empresa — cliente a un nivel mas alto, donde el cliente desarrolle un alto
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21.1.2.

grado de fidelidad con la marca de manera expontanea, como resultado

de un conjunto de experiencias positivas.

El termino marketing relacional se cimienta y considera temporalmente
desde inicios de los afios 70, desde ese entonces es estudiado y
defendido por diversos expertos en la materia, sin embargo, resalta de
manera importante la postura que adopta y defiende Kotler (2012), quien
anuncia que el marketing relacional se consolida y enfoca en fortalecer
el vinculo entre empresa y cliente, bajo un concepto de beneficio mutuo

y sostenible en el tiempo.

El marketing relacional se considera uno de los métodos de marketing
importantes utilizados por las organizaciones. Cualquiera que trabaje en
una organizacion debe aprovechar al maximo cada transaccion e
interaccidon como una oportunidad de marketing, por tal motivo, debe
enfocar todos sus esfuerzos en reconocer y atender los deseos mas

representativos de su publico objetivo.

Dimensiones

El marketing relacional se compone de tres dimensiones, las cuales se

conceptualizan a continuacion:
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Gestion de clientes

De acuerdo con Barroso (1999), la gestion de clientes tiene la
finalidad de analizar y procesar informacion como un eje inicial para
la creacién de un vinculo positivo y beneficioso para el cliente y la
marca. Asimismo, por medio de un instrumento estructurado se
enfoca en la busqueda eficiente de informacién por medio, de igual
manera, el analisis e interpretacion de data es fundamental para
consolidad una relacién y vinculo con el cliente, asimismo con base

en datos validados conocer sus necesidades y expectativas.

Gestion de empleados

Smith (2012), infiere que es importante sostener un nivel de
socializacion con los empleados, considerando variables afectivas y
comportamentales. Asimismo, es fundamental considerar y trabajar
la relacion entre colaboradores como un bastiéon importante para la
calidad de servicio y productividad, considerando que su desempefio
estd influido por factores internos que la organizacién debe mantener

estables, como la motivacion, clima, organizacion y capacitacion.

Por otro lado, resalta que es importante involucrar a los empleados

en los procesos de recoleccidon de informacion, pues su experiencia
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y nivel de cercania con el cliente les permite brindar una apreciacién

critica validada e importante para mejorar la calidad de servicio.

Finalmente, el experto reconoce que el éxito de la gestion del talento
humano se evalua y mide por medio de la critica y experiencia que
reconoce el colaborar acerca del clima organizacional, de igual
manera existen diferentes factores que influyen de manera directa o
colateral en vinculo entre empresa — colaborador. Bajo este
concepto, se reconoce la trascendencia que tiene la creacion de un
equipo de trabajo con el éxito de la empresa, el cual se tangibiliza en

indicadores econémicos.

Gestion de las expectativas

De acuerdo con Rivera (2016), la expectativa esta directamente
asociada a la prediccion, especificamente se engloba en la
percepcion del cliente frente a la relacion y experiencia vivida.
Asimismo, los autores expresan que hay dos tipos de expectativas,
el primero donde el cliente conoce el resultado y emite un juicio
aceptable del servicio o producto, por otro lado, el cliente solo busca

cumplir con la satisfaccion de un deseo.
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De igual manera, se infiere que las expectativas de un cliente estan
influenciadas por un grupo de factores intrinsecos y extrinsecos.
Dentro de los factores intrinsecos se considera la experiencia previa
del cliente y las experiencias similares. Por otro lado, los factores
extrinsecos consideran la opinidbn de terceros y la expectativa
generada por la publicidad. Finalmente, se expone que los factores
intrinsecos y extrinsecos son importantes para identificar al mercado
objetivo, conocer sus necesidades y generar estrategias para mejorar

su satisfaccion.

2.1.1.3. Piramide del marketing relacional

Segun Garcia (2018), precisa que la piramide del marketing relacional

esta estructurada en cinco niveles.
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Figura 1

Piramide del marketing relacional

Gestion de informacion

Estrategias de comunicacién

Sistema de recuperacion de
cliente

Programas especiales

Estrategias de fidelizacién

Nota. referido de Garcia (2018).

- Gestion de informacion

Segun Garcia (2018) la finalidad de esta etapa es desarrollar una
base de datos compuesta por informaciéon personal, econémica y
social de los clientes, dicha informacion permite generar estrategias

de mercadotécnica, publicidad y ventas.

- Estrategias de comunicacion
De acuerdo con Garcia (2018), la finalidad de esta etapa es

desarrollar un sistema de informacién para mejorar la relacién entre
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empresa y cliente, dicho objetivo se realiza a través del uso eficiente
de canales de comunicacion, los cuales deben tener caracteristicas
que mejorar la fluidez, generen confianza y dinamicen la

comunicacion entre empresa y cliente.

Sistema de recuperacion de cliente

Segun Garcia (2018), esta etapa se enfoca en identificar las
principales causas de insatisfaccion del cliente, para ello se hace uso
de informacién obtenida a través de estrategias de posventa o
analisis de la satisfaccion del cliente. Finalmente, el objetivo de esta
etapa es fortalecer el vinculo con los clientes y minimizar la

desercion por insatisfaccion.

Programas especiales

Segun Garcia (2018), las empresas deben crear actividades
enfocadas en mejorar el vinculo con los clientes, accion que
permitira elevar la percepcion de valor del consumidor en un corto y
mediano plazo. Principalmente, se busca generar en el consumidor
una percepcion de exclusividad e importancia, para fortalecer su

vinculo con la empresa.
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- Estrategias de fidelizacion

De acuerdo con Garcia (2018), se enfoca en la creacion y aplicacion
de estrategias enfocadas en fortalecer el vinculo entre empresa y
consumidor, principalmente a través de bonos, atencion exclusiva y

beneficios.

2.1.1.4. Del marketing transaccional al marketing relacional

Segun Chen (2015), icénicamente la mercadotecnia transaccional
siempre se enfocd en resultados cortoplacistas, con objetivos
economicos claros y un notorio desinterés por generar un vinculo con su
publico objetivo, caracteristicas que contrastan totalmente con la
mercadotecnia de relaciones que se proyecta en generar un vinculo y
contacto directo con su publico objetivo, asimismo enfoca estrategias
para consolidad una relacién positiva y beneficios mutua, caracterizada
principalmente por el personalizacién, diferenciacion y enfoque a la

satisfaccion del cliente.

Si bien el marketing relacional se proyecta especificamente en el
consumidor final, Armstrong (2012), plantea que existe una relacion
colateral con los principales grupos de interés de la empresa, como

talento humano y proveedores, quienes son piezas fundamentales para
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2.1.1.5.

sostener un vinculo con el cliente, pues su desempeno influye

directamente en la calidad del producto o servicio.

En conclusion, se denota que el trabajo en equipo aportar de manera
importante en la fidelizacion de clientes, logrando asi un beneficio mutuo,
por un lado, el cliente cubre satisfactoriamente su necesidad y vive una
experiencia de compra unica, y la empresa por su parte rentabiliza

econdémicamente.

Beneficios del marketing relacional

Segun Smith (2012) la implementacion del marketing relacional genera
un gran numero de beneficios para la empresa, entre los cuales se

destaca:

- Principalmente las empresas reconocen y evaluan las principales
necesidades y demandas del cliente, lo cual permite crear nuevas
opciones y estrategias para mejorar la experiencia de compra e
impulsar el numero de ventas.

- Se genera un vinculo empresa-consumidor solido que fomenta y
dinamiza la retroalimentacion, lo cual permite a la empresa
consolidar y retener un grupo de clientes altamente rentables.

- La empresa desarrolla la capacidad de identificar clientes

potenciales y ocasiones, lo cual permite segmentar sus
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2.1.1.6.

estrategias de acuerdo a esta clasificacién, buscando despertar

el interés del publico que no conoce la marca.

Es importante recalcar que los beneficios mencionados son los mismo
en todo tipo de empresa, por ejemplo, las mypes se benefician de igual
manera que una gran empresa, evidentemente la escala de rentabilidad
es distinta, sin embargo, conocer a su cliente le permite modelar su
producto o servicios con el fin de satisfacer a su cliente y en un futuro

consolidar su fidelidad.

Finalidad del marketing relacional

Segun Shiffmann (2010) ,generalmente las empresas implementan
estrategias con base en el marketing relacional o también denominados
programas de lealtad, con el objetivo de impulsar la lealtad del cliente y
conseguir que se identifique con los productos y servicios de la empresa.
Por otro lado, Kanuk, infiere que la meta del marketing de relaciéon es
generar relaciones solidas y sostenibles en el tiempo con un grupo
reducido de cliente. En conclusion, se aplican estrategias enfocadas a
los clientes con el fin de sostener la relaciéon a largo plazo, buscando en

todo momento la satisfaccidon del consumidor.

En contraste con las grandes empresas donde el gerente no tiene una

relacion con los clientes finales, dentro de las mypes los emprendedores
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desarrollan una vinculo mas cercano y directo con el cliente final, lo cual
promueve un medio de comunicacion idéneo para identificar sus

necesidades.

Segun Camino (2016) en el tercer milenio, las empresas deben ser
capaces de pasar de una era de hipercompetencia a una era de
imaginacion. En una era de imaginacion, una estrategia de marketing
solo puede tener éxito si: Adopte una perspectiva basada en los

recursos.

- Concentra en la experiencia del cliente y busca la lealtad del
cliente a través del "deleite del cliente", es decir, superando las
expectativas del cliente.

- Actualizar constantemente sus capacidades de conduccion de
mercado, evitar la trampa de la "frontera de valor final" y siga
pasando del juego posicional al juego de movimiento.

- Crecer junto a otras empresas, instituciones y clientes, por medio
de networking con ellos y aprovechar el gran potencial del nuevo

entorno digital.

Para ganar el juego competitivo en el tercer milenio, las empresas deben
desarrollar estrategias de marketing con armas completamente

diferentes a las del pasado.
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Estas nuevas armas son recursos y capacidades intangibles como la
confianza, la senalizacion de identidad, la creatividad, la integracién y las

capacidades de trabajo en red.

2.1.2. Fidelizacion de clientes

2.1.2.1. Definiciéon conceptual

Segun Yoo (2013) la fidelidad del cliente se describe como la visita
repetida de un cliente o el comportamiento de compra repetido, incluido
el compromiso emocional o la actitud favorable hacia los proveedores de
servicios. Numerosos estudios han enfatizado la importancia del valor de
la fidelizacion del cliente. Se sabe que los clientes fieles visitan con mas

frecuencia y realizan mas compras que los clientes no leales.

Segun Chen (2015) los clientes fieles se consideran un activo
competitivo de una organizacién. La fidelidad del cliente tiene un gran
impacto en las ganancias corporativas para la supervivencia y el
desarrollo, y también allana el camino para que las organizaciones
obtengan ventajas competitivas sostenibles. Mantener relaciones a largo
plazo con los clientes es un desafio para los profesionales de negocios

y aun no ha sido estudiado por la comunidad cientifica.
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2.1.2.2.

Shoemaker & Lewis (1999) representantes de la firma de marketing de
fidelidad Focal Point Marketing, afirman que la fidelidad ocurre cuando
los clientes sienten con tanta fuerza que la empresa puede satisfacer
mejor sus necesidades relevantes, que su competencia queda
efectivamente excluida de la consideracion y los clientes compran casi
por completo a una empresa. Bowen y Shoemaker (1998) sefalaron que
la lealtad es la probabilidad de que un cliente regrese a una empresa y

se sienta satisfecho con el servicio.

Dimensiones

La fidelizacién de clientes estda compuesta por cuatro dimensiones, las

cuales se definen a continuacion:

- Repeticiéon de la compra

De acuerdo con Pierrend (2020), las organizaciones deben
identificar a sus clientes y desarrollar una base de datos para
conservar un vinculo cercano entre empresa y consumidor. Por ello,
las empresas deben lograr que el cliente lo realice de forma
reiterada, formando la necesidad del cliente de ser asiduo
consumidor. Es decir, el cliente opta por usar el mismo producto o
servicio, excluyendo a la competencia. Consecuentemente, cuando

se identifica una compra reiterada, la empresa debe iniciar un
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proceso de comunicacion para entablar un vinculo entre empresa y

cliente.

Ventas cruzadas

Segun Guede (2018), las ventas cruzadas se realizan cuando se
logran vender productos asociados al primer producto vendido.
Asimismo, se presenta como el resultado del valor percibido, la

confianza y el vinculo generado entre empresa y cliente.

Las ventas cruzadas generalmente se dan cuando el cliente esta
altamente interesado en el servicio ofrecido, asimismo conoce la
marca y reconoce su calidad. Por otro lado, es mérito total del asesor

de ventas hacer que estas ventas cruzadas se concreten.

Referenciadores

De acuerdo con Escobar & Ramirez (2015), los referenciadores son
los clientes que después de recibir un servicio recomienda el
servicio, por ello, el importante para las empresas conservar y
fortalecer el vinculo con los referenciadores, pues contribuyen al

desarrollo y crecimiento de la empresa.

La mejor manera de fidelizar a los clientes es brindarles productos

de muy alta calidad, lo que significa, entre otras cosas, ofrecerles
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productos con insumos de primera, disefios atractivos, duraderos y

que satisfagan sus necesidades, gustos y preferencias.

Reducir la sensibilidad a los precios

Los clientes se fidelizan principalmente porque reciben una atencion
adecuada y se sienten satisfechos, razon que lo aleja de migrar a la
competencia a causa de un cambio en los precios. Por ello, fidelizar
es hacer que el cliente aumente su nivel de satisfaccion al recibir un
servicio, por lo tanto, se reconoce que una empresa que fideliza a

sus clientes no requiere retenerlos.

2.2. Analisis comparativo

Tabla 1

Anélisis comparativo de las definiciones de marketing relacional

Autor

Definicion Analisis

El marketing relacional busca establecer un

Benites (2018) vinculo cercano y sostenible entre la De acuerdo a la postura

organizacioén y el cliente. de los autores, se infiere

El marketing relacional se desarrolla que el marketing relacional

estructuralmente en tres etapas, que se se aboca ala creaciony

Kotler (2012)
enfocan en la identificacion, determinacion y sostenibilidad de un
creacién de vinculos con el cliente. vinculo entre la empresa y
El marketing relacional se desarrolla bajo un el consumidor, con base
Gronroos concepto social que tiene el objetivo de en la satisfaccion del
(1996) mejorar la relacién entre la organizacién y los cliente.
clientes.
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Tabla 2

Anélisis comparativo de las dimensiones del marketing relacional

Autor

Dimensiones Analisis

Barroso (1999)

y . Con base en las dimensiones planteadas, se
Gestidn de clientes

infiere que el marketing relacional engloba un

Smith (2012) Gestion de empleados conjunto de factores, que deben conectar
Gestion de las eficientemente para lograr crear un vinculo
Rivera (2016) expectativas con el consumidor.

Tabla 3

Anaélisis comparativo de las definiciones de fidelizacion de clientes

Autor Definicion Analisis
La fidelidad del cliente se describe
Yoo (2013) como la visita repetida de un cliente

o el comportamiento de compra
repetido.

Chen (2015)

La fidelidad del cliente tiene un gran
impacto en las ganancias
corporativas para la supervivencia y
el desarrollo, y también allana el
camino para que las organizaciones La fidelizacion del cliente se

obtengan ventajas  competitivas Consigue cuando se logra una
sostenibles. relacion positiva entre el

consumidor y la empresa.

Shoemaker &
Lewis (1999)

La fidelidad ocurre cuando los
clientes sienten con tanta fuerza que
la empresa puede satisfacer mejor
sus necesidades relevantes que su
competencia queda efectivamente
excluida de la consideracion y los
clientes compran casi por completo a
una empresa.
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Tabla 4

Anélisis comparativo de las dimensiones de fidelizacion de clientes

Autor Dimensiones Analisis

Repeticion de la
Pierrend (2020) compra

Las dimensiones que integran la fidelizacién
Guede (2018) Ventas cruzadas de clientes, son elementos importantes que
aportan a la creacién de vinculos entre

Escobar & .
Ramirez (2015)  Referenciadores empresa y consumidor.
Sensibilidad al
precio

2.3. Analisis critico

Las estrategias de marketing relacional no se enfocan solo en obtener clientes,
sino que busca construir una marca, difundirla, fidelizar clientes y generar
autoridad en un mercado. Por ello, las estrategias de marketing relacional se
desarrollan en torno al comportamiento del cliente, por lo tanto, su apreciacién

es importante al momento de enfocar cada estrategia.

Por tal razén, se destaca que la finalidad del Marketing Relacional es conquistar
y fidelizar a los clientes, ademas de convertirlos en defensores y promotores de
la marca, acciéon que transciende y coloca a la marca por encima de su
competencia, pues el cliente reconoce y pondera a la marca como un competidor
destacado y representativo para su vida, sin embargo, es importante que las
marcas reconozcan la importancia de consolidar este vinculo, pero sobre todo
sostener un vinculo con el consumidor, pues esta accidén representa un paso
importante desde un ambito competitivo y econémico para la empresa, dado que

se ha demostrado que es mas rentable mantener a un cliente que captarlo.
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En consecuencia, se reconoce la importancia del marketing relacional como un
bastion trascendental para crear una relacion entre cliente y empresa, pero
también, se debe reconocer la importancia y transcendia que tienen las
estrategias de fidelizacion, pues son las que definiran de manera importante el
valor de marca. Finalmente, después de analizar y conocer la postura de
diversos autores se reconoce la importancia de las estrategias de fidelizacion de
clientes, como un impulsor de ventas, optimizador de costos y generador de

satisfaccion de clientes.

En tal sentido, tomando en consideracion las diversas posturas de los autores
referidos en el marco tedrico, se optd por analizar el marketing relacional bajo la

perspectiva de tres dimensiones:

- Gestion de clientes
- Gestidon de empleados

- Gestion de expectativas

Asimismo, se determind analizar el nivel de fidelizacién bajo la perspectiva de

cuatro dimensiones:

- Repeticidn de la compra
- Ventas cruzadas
- Referenciadores

- Reducir la sensibilidad a los precios
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CAPITULO Illl: MARCO REFERENCIAL

3.1. Filosofia organizacional de la escuela de posgrado Newman

En la figura 2 se exponen la filosofia organizacional de la escuela de postgrado

Newman, la cual conduce su forma de actuar.

Figura 2

Piramide del marketing relacional

Mision
Crear un espacie de aprendizaje para el desarrollo

de capacidades que aporten valor a la persona y su
organizacion.

’7 Vision
|

Ser reconccidos por nuestra calidad académica y el
use de la tecnologia avanzada en el desarrollo de
pregramas internacionales.

Foementar la cultura de mejora continua, para
potenciar nuestres recursos con el fin de brindar un
semvicio educative con estandares superiores de
calidad.

‘ Politica de calidad
|
|
|
|

Nota. referido de la Escuela de Postgrado Newman (2020).
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3.2. Objetivos de calidad

La Escuela de Posgrado Newman, considera los siguientes objetivos dentro del

ambito de calidad.

Figura 3
Objetivos de calidad

Sistematizar el mejoramiento continuo de los procesos para asegurar la eficiencia,
eficacia y control de las actividades académicas y administrativas.

Fomentar una cultura que incentive el aprendizaje y el desarrollo de las
competencias humanas, y un mejor uso de los recursos fisicos de la organizacion.

Diferenciar el programa academico por su efectividad en la satisfaccion de las
expectativas de los estudiantes, que garanticen el incremento de su valor profesional.

Nota. referido de la Escuela de Postgrado Newman (2020).
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Figura 4

Modelo educativo

Perfil oo Ingreso

A ) Enfoque .
§ Calidad Académica 5 Ifl:ll:l 5 Tecnologia : q]:] § It g | I{::l i Invastigacion
—
==
I Perfil de Egreso = Competencias + Habilidades + Valores |
’ Wision + Misidn + Politica de Cahdad + Obyetivos de Calidad ‘

45



3.1. Estructura organizacional

Figura 5

Organigrama de la EP Newman

CONSEJO
DIRECTIVO
Director
Rectora -1 Ejecutivo
Director de la Representante]
oficinade | H de los
Gestion de la docentes
calidad
Representante] | [Representante;
de los HH de los
graduados estudiantes
I I | | I | |
) . . Oficinade la Tribunas de
Secretaria Unidades de Unidad de h Defensor
RECTORADO . P gestion de Honor h
general Postgrado investigacion calidad Academico Academico
X Director de la Director de la Director de la Miembro - Dr. —
|— Rectora |— Sgeretaria Unidad de |- ~Unidad de Oficinade |[H Pinkas Fiint || Defensor - |} IDirectivo de la
enera Postgrado Investigacion Gestion de la Blanck cademico scuela
Maestria Calidad
Derecho de la Sreat
Coordinador ’ i irector
de la Unidad Coordinador Miembro - ADl;ectqr I Unidad de
u de de la Oficina ||| MBA Sandy cademico Postgrado
Director de la Investigacion de Gestion de Paola Vera
Unidad de la Calidad Espinoza
Postgrad Docente
Ej%cqgvz ze Ia| Ordinario
— Unidad de
Investigacion Mi?ﬂrrétil\'o -
Representante]
— Christopher - dpel Sector
et
Representante]
I del Sector
Publico
— Egresado

Nota. referido de la EP Newman (2020).




3.2

Infraestructura

La EP Newman esta ubicada en el corazén de Tacna, y cuenta con aulas con
aire acondicionado disefadas para optimizar el proceso de aprendizaje,
fortalecer el vinculo académico entre docente — estudiante y promover la

interaccién social y debate (Escuela de Postgrado Newman, 2020).

El Edificio Neumann cuenta con tecnologia de punta y acceso a una variedad de

recursos tecnoldgicos que necesitan los estudiantes y la facultad.

Figura 6

Aula tipo anfiteatro

Nota. referido de (Escuela de Postgrado Newman, 2020).



Figura 7

Auditorio

Nota. referido de (Escuela de Postgrado Newman, 2020).

Figura 8

Auditorio vista general

Nota. referido de (Escuela de Postgrado Newman, 2020).
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3.3. Matriz FODA

Tabla 5
Matriz FODA

Fortalezas

Oportunidades

Escuela de postgrado
licenciada por SUNEDU.
Alianzas estratégicas con
universidades de Francia,
EEUU, Colombia y Espaia.
Precios competitivos.

Tiene certificacion ISO
9011-2015-

Ubicada en zona céntrica

Mayor tendencia a la
especializacion a nivel
postgrado.

Economia estable y
creciente en Tacna.
Reconocimiento a nivel
local y nacional.

Mayor numero de

profesionales capacitados

de Tacna. en la region permite
mejorar la plana docente.
Debilidades Amenazas

Alto indice de morosidad.
Deficiente seguimiento de
egresados.

Percepcion negativa de la
calidad educativa por bajo
costo del servicio.

Débil presencia a nivel

nacional.

Mayor presencia de
programas de postgrado a
nivel local.

Los estudiantes perciben
mas seguridad de
universidades.
Inestabilidad politica.

Las empresas
competidoras han
adoptado las TICs para

mejorar su servicio.
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3.4. Analisis critico

La EP Newman es una institucién consolidada en el sur del Peru, posicionada
como una de las 25 mejoras escuelas de negocios segun el ranking América
Economia. Asimismo, la EP Newman ha consolidado alianzas estratégicas con
instituciones internacionales, lo cual brinda mayor solidez y consistencia a su

propuesta educativa.

En un ambito organizacional, la EP Newman presenta una estructura
organizacional bien definida, asimismo, cuenta con una planilla docente
altamente calificada y especializada con un grado de maestro o doctor.
Finalmente, la EP Newman considera fomenta la investigacion cientifica en un

ambito académico, pues reconoce tu importancia y aporte en la sociedad.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1. Marco metodolégico

4.1.1. Descripcion de tipo y disefio de investigaciéon

Tipo de investigacion

Tomando en consideracion el enfoque de estudio que presenta la
investigacion y basado en la teoria defendida por Sampieri (2010), se
reconoce que la investigacion es de tipo basica, pues la investigacion
se construye en base a corrientes tedricas, asimismo, su fin es generar
nuevo conocimiento que aporte y nutra el campo de investigacion

abordado.

Disefo de la investigacion

De acuerdo al grado de intervencion que puede ejercer el investigador,
el estudio se sumerge dentro de un disefio no experimental, pues no es
posible intervenir directamente el comportamiento de las variables, ni
mucho menos intentar influir en ellas, por tales razones el grupo
investigador debe conformarse con la observacion. Por otro lado,
considerando los procedimientos metodoldgicos necesarios para el
desarrollo de la investigacién, se identifica un disefo transversal, dado
que el grupo investigador ejecutara los procedimientos de recoleccion
de datos en un solo momento, el cual sera determinado en base al

criterio y recursos del investigador principal.
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4.1.2. Determinacion de la poblacién y muestra

41.2.1.

41.2.2.

Poblacion

La poblacion de estudio estda compuesta por 728 usuarios peruanos de

la escuela Postgrado Newman.
Muestra

Por medio de un muestreo probabilistico de enfoque aleatorio siempre,

se determinara la muestra de estudio a través de la siguiente ecuacion.

B NZ%pq
- (N—-1)E2 + Z2pq)

n

Se considera los siguientes datos:

N = 728

z = 1.96

P = 0.5

q = 0.5

E = 5% = 0.05

La muestra considera a 252 usuarios peruanos de la escuela Postgrado

Newman.

52



4.1.3. Confiabilidad de instrumento

A través de la aplicacidn del Alfa de Cronbach se conocera la confiabilidad

de los cuestionarios.

Variable 1. Marketing Relacional

En la tabla 6 se exponen los resultados obtenidos después de aplicar la

prueba estadistica Alfa de Cronbach.

Tabla 6

Estadisticas de confiabilidad variable marketing relacional

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,974 15

Nota. la tabla fue realizada con datos recolectados por medio de la aplicaciéon de un
cuestionario y procesado en el software estadistico IBM SPSS 26.

Segun lo enunciado en la tabla 6, se identifica un alfa de Cronbach de
(0,974), coeficiente aplicado a un constructo compuesto por 15 items,en
conclusién, de determina que el constructo presenta un alto grado de
confiabilidad, por tal motivo puede ser considerado para el desarrollo de

la investigacion.
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Variable 2. Fidelizacion de clientes

En la tabla 7 se exponen los resultados obtenidos después de aplicar la

prueba estadistica Alfa de Cronbach.

Tabla 7

Estadisticas de confiabilidad variable fidelizaciéon de clientes

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

977 20

Nota. la tabla fue realizada con datos recolectados por medio de la aplicacién de un
cuestionario y procesado en el software estadistico IBM SPSS 26.

Segun lo enunciado en la tabla 7, se identifica un alfa de Cronbach de
(0,977), coeficiente aplicado a un constructo compuesto por 20 items,en
conclusién, de determina que el constructo presenta un alto grado de
confiabilidad, por tal motivo puede ser considerado para el desarrollo de

la investigacion.
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4.1.4. Analisis factorial

Para conocer la unidimensionalidad del instrumento se recurre al siguiente

analisis.

Figura 9
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Nota. la tabla fue realizada con datos recolectados por medio de la aplicacién de un
cuestionario y procesado en el software estadistico IBM SPSS 26.

Con base en el grafico de sedimentacion y porcentaje de varianza, en

conjunto los factores dominantes representan el 89% de la varianza,

indicador que valida la unidimensionalidad del constructo.
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Tabla 8

Analisis de varianzas

Sumas de extraccién de cargas al

Autovalores iniciales cuadrado
% de % % de %

Factor  Total varianza acumulado Total varianza acumulado
1 26,528 75,794 75,794 26,304 75,155 75,155
2 2,486 7,102 82,897 2,115 6,042 81,197
3 1,770 5,057 87,954 1,760 5,029 86,225
4 1,227 3,504 91,458 1,312 3,749 89,975
5 ,640 1,829 93,287

6 ,466 1,332 94,618

7 ,341 ,974 95,593

8 ,222 ,635 96,227

9 211 ,604 96,832

10 ,156 ,446 97,277

11 ,136 ,389 97,666

12 ,093 ,266 97,932

13 ,079 ,225 98,156

14 ,066 ,190 98,346

15 ,065 ,187 98,533

16 ,063 ,181 98,714

17 ,059 ,170 98,884

18 ,052 147 99,031

19 ,046 ,131 99,162

20 ,038 ,108 99,269

21 ,036 ,103 99,372

22 ,032 ,091 99,463

23 ,026 ,074 99,537

24 ,025 ,072 99,609

25 ,021 ,059 99,668

26 ,021 ,059 99,727

27 ,017 ,048 99,776

28 ,016 ,044 99,820

29 ,014 ,041 99,861

30 ,012 ,035 99,896

31 ,010 ,028 99,924

32 ,009 ,026 99,950
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33 ,009 ,025 99,975
34 ,006 ,016 99,991
35 ,003 ,009 100,000

Método de extraccidén: maxima probabilidad.

Con base en la informacién expuesta, se identifica que seis factores son
mayores a 1, asimismo el primer factor es mayor a 20 y los factores 2 al 35
son menores a 10, lo cual indica una unidimensionalidad del constructo,
asimismo se procede con la validacion del instrumento, pues se reconoce

una interrelacion directa entre los indicadores.

4.2. Analisis descriptivo
4.2.1. Resultados de variable marketing relacional

4.2.1.1. Analisis de la gestion de empleados

Tabla 9

Analisis de la gestion de empleados por indicadores

Indicador N Media Desviacion

estandar
P1 Relaciones laborales 252 4,25 ,927
P2 Atencion al cliente 252 4,50 ,706
P3 Compromiso 252 3,91 742
P4 Publicidad 252 2,58 ,882
P5 Clima laboral 252 4,19 ,610
Promedio 252 3,88

Nota. la tabla fue realizada con datos recolectados por medio de la aplicaciéon de un
cuestionario y procesado en el software estadistico IBM SPSS 26.
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Figura 10

Analisis de la gestion de empleados por indicadores
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Nota. la tabla fue realizada con datos recolectados por medio de la aplicacién de un
cuestionario y procesado en el software estadistico IBM SPSS 26.

A través de un analisis de medias se buscéd determinar el nivel de
representatividad de cada indicador que compone la dimension gestidon
de empleados, con base en la percepcidon de los usuarios de la escuela
de Postgrado Newman se conocié que el indicador atencion al cliente
(4,5), relaciones laborales (4,25), clima laboral (4,19) y compromiso
(3,91) se ubican por encima de la media promedio, es decir representan
mayor valor en la gestibn de empleados segun la experiencia y

percepcion del usuario.
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Tabla 10

Analisis de la gestion de empleados

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Bajo 31 12,3 12,3 12,3
Moderado 83 32,9 32,9 452
Alto 138 54,8 54,8 100,0
Total 252 100,0 100,0

Nota. la tabla fue realizada con datos recolectados por medio de la aplicaciéon de un
cuestionario y procesado en el software estadistico IBM SPSS 26.

Figura 11

Anélisis de la gestion de empleados
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Nota. la tabla fue realizada con datos recolectados por medio de la aplicacién de un
cuestionario y procesado en el software estadistico IBM SPSS 26.

Con base en lo expuesto en figura 11, se identifica que un 54,76% de los
estudiantes de la EP Newman perciben un alto grado de importancia y
trabajo en la gestién de empleados por parte de la institucién, si bien este

grupo representa mas del 50% de la muestra analizada, también se
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4.2.1.2.

identifica un representativo 32,94% de estudiantes que difiere con esta
apreciacion e indica que la EP atribuye una importancia moderada a esta
dimension, finalmente, un pequefio 12,30% esta en contra de las dos
posturas anteriores y afirma que existe un bajo grado de importante y

trabajo enfocado a la gestion de empleados.

Analisis de la gestion de clientes

Tabla 11

Analisis de la gestion de clientes por indicadores

Indicador N Media Desviacién

estandar
P6 Base de datos 252 4,58 ,495
P7 Creatividad 252 3,52 ,765
P8 Satisfaccion de clientes 252 3,91 ,493
P9 Informacion de cliente 252 4,46 ,499
P10 Calidad de servicio 252 4,49 728
Promedio 252 4,2

Nota. la tabla fue realizada con datos recolectados por medio de la aplicacién de un
cuestionario y procesado en el software estadistico IBM SPSS 26.
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Figura 12

Analisis de la gestion de clientes por indicadores
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Nota. la tabla fue realizada con datos recolectados por medio de la aplicacién de un
cuestionario y procesado en el software estadistico IBM SPSS 26.

A través de un analisis de medias se buscd determinar el nivel de
representatividad de cada indicador que compone la dimension gestion
de clientes, con base en la percepcion de los usuarios de la escuela de
Postgrado Newman se conoci6 que los indicadores base de datos (4,58),
calidad de servicio (4,49) e informacion de cliente (4,46), se ubican por
encima de la media promedio, es decir representan mayor valor en la

gestion de clientes segun la experiencia y percepcion del usuario.
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Tabla 12

Analisis de la gestion de clientes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Bajo 94 37,3 37,3 37,3
Moderado 43 171 17,1 54,4
Alto 115 45,6 45,6 100,0
Total 252 100,0 100,0

Nota. la tabla fue realizada con datos recolectados por medio de la aplicaciéon de un
cuestionario y procesado en el software estadistico IBM SPSS 26.

Figura 13

Analisis de la gestion de clientes
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Nota. la tabla fue realizada con datos recolectados por medio de la aplicacién de un
cuestionario y procesado en el software estadistico IBM SPSS 26.

Con base en lo expuesto en figura 12, se identifica que un 45,63% de los

estudiantes de la EP Newman perciben un alto grado de importancia y
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4.2.1.3.

trabajo en la gestion de clientes por parte de la institucion, si bien este
grupo representa mas del 40% de la muestra analizada, también se
identifica un representativo 37,34% de estudiantes que difiere con esta
apreciacion e indica que la EP atribuye una importancia baja a esta
dimension, finalmente, un pequefio 17,06% esta en contra de las dos
posturas anteriores y afirma que existe un moderado grado de

importante y trabajo enfocado a la gestion de clientes.

Analisis de la gestion de expectativas

Tabla 13

Anélisis de la gestion de expectativas por indicadores

Indicador N Media Desviacion

estandar
P11 Marca de la empresa 252 3,77 ,842
P12 Promocion 252 3,68 ,820
P13 Imagen empresarial 252 3,94 ,970
P14 Cultura de servicio 252 4,69 ,465
P15 Clima organizacional 252 4,49 ,501
Promedio 252 4,10

Nota. la tabla fue realizada con datos recolectados por medio de la aplicaciéon de un
cuestionario y procesado en el software estadistico IBM SPSS 26.
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Figura 14

Analisis de la gestion de expectativas por indicadores
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Nota. la tabla fue realizada con datos recolectados por medio de la aplicacién de un
cuestionario y procesado en el software estadistico IBM SPSS 26.

A través de un analisis de medias se buscd determinar el nivel de
representatividad de cada indicador que compone la dimension gestion
de expectativas, con base en la percepcion de los usuarios de la escuela
de Postgrado Newman se conocié que los indicadores cultura de servicio
(4,69) y clima organizacional (4,49), se ubican por encima de la media
promedio, es decir representan mayor valor en la gestion de expectativas

segun la experiencia y percepcion del usuario.
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Tabla 14

Analisis de la gestion de expectativas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Bajo 42 16,7 16,7 16,7
Moderado 86 34,1 34,1 50,8
Alto 124 49,2 49,2 100,0
Total 252 100,0 100,0

Nota. la tabla fue realizada con datos recolectados por medio de la aplicaciéon de un
cuestionario y procesado en el software estadistico IBM SPSS 26.

Figura 15

Analisis de la gestion de expectativas
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Nota. la tabla fue realizada con datos recolectados por medio de la aplicacién de un
cuestionario y procesado en el software estadistico IBM SPSS 26.
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4.21.4.

Con base en lo expuesto en figura 15, se identifica que un 49,21% de los
estudiantes de la EP Newman perciben un alto grado de importancia y
trabajo en la gestion de expectativas por parte de la institucion, si bien
este grupo representa mas del 40% de la muestra analizada, también se
identifica un representativo 34,13% de estudiantes que difiere con esta
apreciacion e indica que la EP atribuye una importancia moderada a esta
dimension, finalmente, un pequefio 16,67% esta en contra de las dos
posturas anteriores y afirma que existe un bajo grado de importante y

trabajo enfocado a la gestidon de expectativas.

Analisis de las estrategias de marketing relacional

Tabla 15

Anélisis de las estrategias de marketing relacional

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Bajo 42 16,7 16,7 16,7
Moderado 72 28,6 28,6 45,2
Alto 138 54,8 54,8 100,0
Total 252 100,0 100,0

Nota. la tabla fue realizada con datos recolectados por medio de la aplicacién de un
cuestionario y procesado en el software estadistico IBM SPSS 26.
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Figura 16

Analisis de las estrategias de marketing relacional
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Nota. la tabla fue realizada con datos recolectados por medio de la aplicacién de un
cuestionario y procesado en el software estadistico IBM SPSS 26.

En sintonia con lo expuesto en la figura 16, se determina que un notable
54,76% de estudiantes de la EP Newmann considera que el grupo
educativo trabaja y brinda un alto grado de importancia a las estrategias
de marketing relacional (MR), por otro lado, un considerable 28,57% de
estudiantes no concuerda con dicha postura y expone que la importancia
que se atribuye al MR es moderada, finalmente, un pequefio grupo
compuesto por el 16,67% contrasta totalmente con estas dos posturas y
establece que existe un bajo grado de importancia y trabajo en las

estrategias de MR.
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4.2.2. Resultados de variable fidelizacion de clientes

4.2.2.1. Analisis de la dimension repeticion de compras

Tabla 16

Analisis de la repeticion de compras por indicadores

Indicador N Media Desviacion

estandar
P1 Gustos del cliente 252 3,45 , 789
P2 Fidelizacién 252 4,82 ,384
P3 Servicio 252 4,21 ,818
P4 Informacion 252 3,47 ,929
P5 Confianza 252 4,14 ,709
Promedio 252 4,00

Nota. la tabla fue realizada con datos recolectados por medio de la aplicacién de un
cuestionario y procesado en el software estadistico IBM SPSS 26.

Figura 17

Analisis de la repeticion de compras por indicadores
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Nota. la tabla fue realizada con datos recolectados por medio de la aplicacién de un
cuestionario y procesado en el software estadistico IBM SPSS 26.
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A través de un anadlisis de medias se buscé determinar el nivel de
representatividad de cada indicador que compone la dimensidn
repeticion de compras, con base en la percepcion de los usuarios de la
escuela de Postgrado Newman se conocié que los indicadores
fidelizacion (4,82), servicio (4,21) y confianza (4,14), se ubican por
encima de la media promedio, es decir representan mayor valor al
evaluar la repeticion de cliente, segun la experiencia y percepcion del

usuario.

Tabla 17

Analisis de la dimension repeticion de compras

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Bajo 59 23,4 23,4 23,4
Moderado 77 30,6 30,6 54,0
Alto 116 46,0 46,0 100,0
Total 252 100,0 100,0

Nota. la tabla fue realizada con datos recolectados por medio de la aplicaciéon de un
cuestionario y procesado en el software estadistico IBM SPSS 26.
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Figura 18

Analisis de la dimension repeticion de compras
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Nota. la tabla fue realizada con datos recolectados por medio de la aplicacién de un
cuestionario y procesado en el software estadistico IBM SPSS 26.

Con base en lo expuesto en figura 18, se identifica que un 46,03% de los
estudiantes de la EP Newman perciben un alto grado de importancia y
consideracion al indice de repeticion de compras por parte de la
institucion, si bien este grupo representa mas del 40% de la muestra
analizada, también se identifica un representativo 30,56% de estudiantes
que difiere con esta apreciacién e indica que la EP atribuye una
importancia moderada a esta dimension, finalmente, un pequefo

23,41% esta en contra de las dos posturas anteriores y afirma que existe
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un bajo grado de importancia y consideracion enfocado al indice de

repeticion de compras.

4.2.2.2. Analisis de la dimension ventas cruzadas

Tabla 18

Analisis de las ventas cruzadas por indicadores

Indicador N Media Desviacion

estandar
P6 Compromiso laboral 252 3,78 ,855
P7 Diseno de servicio 252 4,65 479
P8 Capacidad de respuesta 252 3,31 ,993
P9 Factores motivacionales 252 3,44 572
P10 Publicidad 252 3,09 1,269
Promedio 252 3,70

Nota. la tabla fue realizada con datos recolectados por medio de la aplicacién de un
cuestionario y procesado en el software estadistico IBM SPSS 26.

Figura 19
Analisis de las ventas cruzadas por indicadores

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

0%

P7 P6 Promedio P9 P8 P10

Nota. la tabla fue realizada con datos recolectados por medio de la aplicaciéon de un
cuestionario y procesado en el software estadistico IBM SPSS 26.
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A través de un analisis de medias se busco determinar el nivel de
representatividad de cada indicador que compone la dimension ventas
cruzadas, con base en la percepcidon de los usuarios de la escuela de
Postgrado Newman se conocié que los indicadores disefio de servicio
(4,65) y compromiso laboral (3,78), se ubican por encima de la media
promedio, es decir representan mayor valor al evaluar las ventas

cruzadas, segun la experiencia y percepcion del usuario.

Tabla 19

Analisis de la dimensioén ventas cruzadas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Bajo 100 39,7 39,7 39,7
Moderado 52 20,6 20,6 60,3
Alto 100 39,7 39,7 100,0
Total 252 100,0 100,0

Nota. la tabla fue realizada con datos recolectados por medio de la aplicaciéon de un
cuestionario y procesado en el software estadistico IBM SPSS 26.
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Figura 20

Analisis de la dimensién ventas cruzadas
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Nota. la tabla fue realizada con datos recolectados por medio de la aplicacién de un
cuestionario y procesado en el software estadistico IBM SPSS 26.

Con base en lo expuesto en figura 20, se identifica que un 39,68% de los
estudiantes de la EP Newman perciben un alto grado de importancia y
consideracion al indice de ventas cruzadas por parte de la institucion, si
bien este grupo representa mas del 35% de la muestra analizada,
también se identifica un 39,68% de estudiantes que difiere con esta
apreciacion e indica que la EP atribuye una importancia baja a esta
dimension, finalmente, un pequefo 20,63% esta en contra de las dos
posturas anteriores y afirma que existe un moderado grado de

importancia y consideracion enfocado al indice de ventas cruzadas.
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4.2.2.3. Analisis de la dimension referenciadores

Tabla 20

Analisis de referenciadores por indicadores

Indicador N Media Desviacion

estandar
P11 Recomendacion 252 3,71 ,613
P12 Credibilidad 252 4,71 ,455
P13 Comunicacion 252 3,39 ,970
P14 Comentarios de clientes 252 4,83 373
P15 Estrategias 252 3,87 ,548
Promedio 252 4,10

Nota. la tabla fue realizada con datos recolectados por medio de la aplicacién de un
cuestionario y procesado en el software estadistico IBM SPSS 26.

Figura 21

Analisis de referenciadores por indicadores
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Nota. la tabla fue realizada con datos recolectados por medio de la aplicacion de un
cuestionario y procesado en el software estadistico IBM SPSS 26.

74



A través de un analisis de medias se busco determinar el nivel de
representatividad de cada indicador que compone la dimensién
referenciadores, con base en la percepcion de los usuarios de la escuela
de Postgrado Newman se conocio que los indicadores comentarios de
clientes (4,83) y credibilidad (4,71), se ubican por encima de la media
promedio, es decir representan mayor valor al evaluar los

referenciadores, segun la experiencia y percepciéon del usuario.

Tabla 21

Analisis de la dimension referenciadores

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Bajo 74 29,4 29,4 29,4
Moderado 155 61,5 61,5 90,9
Alto 23 9,1 9,1 100,0
Total 252 100,0 100,0

Nota. la tabla fue realizada con datos recolectados por medio de la aplicaciéon de un
cuestionario y procesado en el software estadistico IBM SPSS 26.
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Figura 22

Anadlisis de la dimensién referenciadores
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Nota. la tabla fue realizada con datos recolectados por medio de la aplicacién de un
cuestionario y procesado en el software estadistico IBM SPSS 26.

Con base en la informacion expuesta en la tabla 21 y figura 22, se
conocioé que un 61,51% de los usuarios de la Escuela de Postgrado
Newmann consideran que la dimension referenciadores presenta un
nivel moderado, de igual manera un 29,37% de usuarios consideran que
la dimensién referenciadores presenta un nivel bajo, finalmente un

9,13% de usuarios considera que la dimension presenta un alto.
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4.2.2.4. Analisis de la dimension sensibilidad de precios

Tabla 22

Analisis de la sensibilidad de precios por indicadores

Indicador N Media Desviacion

estandar
P16 Variedad de servicios 252 4,77 424
P17 Costos 252 3,37 1,072
P18 Competitividad de precios 252 4,10 ,294
P19 Percepcion del servicio 252 3,73 1,067
P20 Alta calidad 252 3,80 572
Promedio 252 4,00

Nota. la tabla fue realizada con datos recolectados por medio de la aplicacién de un
cuestionario y procesado en el software estadistico IBM SPSS 26.

Figura 23

Analisis de la sensibilidad de precios por indicadores
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Nota. la tabla fue realizada con datos recolectados por medio de la aplicacién de un
cuestionario y procesado en el software estadistico IBM SPSS 26.
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A través de un anadlisis de medias se buscé determinar el nivel de
representatividad de cada indicador que compone la dimensidn
sensibilidad de precios, con base en la percepcidn de los usuarios de la
escuela de Postgrado Newman se conocio que los indicadores variedad
de servicios (4,77) y competitividad de precios (4,10), se ubican por
encima de la media promedio, es decir representan mayor valor al
evaluar la sensibilidad de precios, segun la experiencia y percepcion del

usuario.

Tabla 23

Analisis de la dimension sensibilidad de precios

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Bajo 63 25,0 25,0 25,0
Moderado 115 45,6 45,6 70,6
Alto 74 29,4 294 100,0
Total 252 100,0 100,0

Nota. la tabla fue realizada con datos recolectados por medio de la aplicacién de un
cuestionario y procesado en el software estadistico IBM SPSS 26.
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Figura 24
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Nota. la tabla fue realizada con datos recolectados por medio de la aplicacién de un
cuestionario y procesado en el software estadistico IBM SPSS 26.

Con base en lo expuesto en figura 24, se identifica que un 45,63% de los
estudiantes de la EP Newman perciben un moderado grado de
importancia y consideracion al indice de sensibilidad de precios por parte
de la institucién, si bien este grupo representa mas del 40% de la
muestra analizada, también se identifica un 29,37% de estudiantes que
difiere con esta apreciacion e indica que la EP atribuye una importancia
alta a esta dimensién, finalmente, un pequeno 25% esta en contra de las
dos posturas anteriores y afirma que existe un bajo grado de importancia

y consideracion enfocado al indice de sensibilidad de precios.
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4.2.2.5. Nivel de fidelizacion de clientes

Tabla 24

Nivel de la fidelizacién de clientes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Bajo 73 29,0 29,0 29,0
Moderado 79 31,3 31,3 60,3
Alto 100 39,7 39,7 100,0
Total 252 100,0 100,0

Nota. la tabla fue realizada con datos recolectados por medio de la aplicacion de un
cuestionario y procesado en el software estadistico IBM SPSS 26.

Figura 25
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Nota. la tabla fue realizada con datos recolectados por medio de la aplicacion de un
cuestionario y procesado en el software estadistico IBM SPSS 26.
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En sintonia con lo expuesto en la figura 25, se determina que un notable
39,68% de estudiantes de la EP Newmann considera que el grupo
educativo trabaja y brinda un alto grado de importancia a las estrategias
de fidelizacion de clientes, por otro lado, un considerable 31,35% de
estudiantes no concuerdo con dicha postura y expone que la importancia
que se atribuye a las estrategias de fidelizacion es moderado, finalmente,
un pequefio grupo compuesto por el 26,97% contrasta totalmente con
estas dos posturas y establece que existe un bajo grado de importancia

y trabajo en las estrategias de fidelizacion de clientes.

4.3. Analisis inferencial

4.3.1. Prueba de normalidad

La normalidad de los datos se determiné a través de la prueba Kolmogorov

— Smirnov.

Tabla 25

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Marketing Relacional ,135 252 ,000
Fidelizacion de clientes ,231 252 ,000

Nota. la tabla fue realizada con datos recolectados por medio de la aplicacién de un
cuestionario y procesado en el software estadistico IBM SPSS 26.
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Segun lo expuesto en la tabla 25, los resultados de la prueba Kolmogorov-
Smirnov determinaron una sig. de (0,000), valor menor al p-valor (0,05), lo

cual se interpreta de la siguiente manera:

Si el valor es menor al p-valor (0,05) los datos no presentan una distribucion
normal, es tan sentido, es idéneo aplicar la prueba Rho de Spearman para

conocer la relacion entre las variables de estudio.

4.3.2. Comprobacién de hipotesis general

- Planteamiento de hipétesis

Ho: No existe una relacion significativa entre la estrategia de marketing
relacional y el nivel de fidelizacién de los usuarios de la Escuela de

Postgrado Newman en Peru al afio 2022.

H1: Existe una relacion significativa entre la estrategia de marketing
relacional y el nivel de fidelizacién de los usuarios de la Escuela de

Postgrado Newman en Peru al afio 2022.

- Significancia

La significancia es iguala a =5%
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Prueba estadistica

Rho de Spearmann.

Tabla 26

Comprobacion de hipotesis general

Marketing Fidelizacion
Relacional de clientes

Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 ,996™
Spearman Relacional correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 252 252

Fidelizacion de Coeficiente de ,996™ 1,000
clientes correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 252 252

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

Interpretacién

En concordancia con los resultados expuestos en la tabla 26, se reconoce
una significancia de (0,000) al correlacionar las variables marketing
relacional y fidelizacion. Al interpretar este valor, se decide que es
apropiado aceptar H1, la cual afirma una relacion significativa entre la
variable marketing relacional y fidelizacion de los usuarios de la EP
Newman en Peru al ano 2022. De igual manera, se reconoce un coeficiente
de correlacion de (0,996), valor que representa una relacion positiva alta
entre las variables analizadas. En definitiva, se interpreta que las

estrategias y acciones realizadas en base al marketing relacional repercute
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directamente en la fidelizacion de clientes, por lo tanto, es un factor

importante a considerar por la EP Newman.

4.3.3. Comprobacioén de primera hipoétesis especifica
- Planteamiento de hipoétesis

Ho: No existe una relacion significativa entre la gestion de empleados y el
nivel de fidelizacion de los usuarios de la Escuela de Postgrado

Newman en Peru al afo 2022.

H1: Existe una relacién significativa entre la gestion de empleados vy el
nivel de fidelizacion de los usuarios de la Escuela de Postgrado

Newman en Peru al afo 2022.

- Significancia

La significancia es iguala a =5%

-  Prueba estadistica

Rho de Spearmann.
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Tabla 27

Comprobacioén de la primera hipdtesis especifica

Gestion de
los Fidelizacion
empleados de clientes

Rho de Gestion de los Coeficiente de 1,000 ,988™
Spearman empleados correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 252 252

Fidelizacion de Coeficiente de ,988™ 1,000
clientes correlacién

Sig. (bilateral) ,000 .

N 252 252

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

Interpretacién

En concordancia con los resultados expuestos en la tabla 27, se reconoce
una significancia de (0,000) al correlacionar la dimension gestion de
empleados y fidelizacion. Al interpretar este valor, se decide que es
apropiado aceptar H1, la cual afirma una relacion significativa entre la
gestion de empleados y la fidelizacion de los usuarios de la EP Newman en
Perd al ano 2022. De igual manera, se reconoce un coeficiente de
correlacion de (0,988), valor que representa una relacion positiva alta entre
las variables analizadas. En definitiva, se interpreta que las estrategias y

acciones realizadas en base a la gestion de empleados repercute
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4.3.4.

directamente en la fidelizacion de clientes, por lo tanto, es un factor

importante a considerar por la EP Newman.

Comprobacion de segunda hipétesis especifica
Planteamiento de hipoétesis

Ho: No existe una relacion significativa entre la gestion de clientes y el
nivel de fidelizacion de los usuarios de la Escuela de Postgrado

Newman en Peru al afo 2022.

H1: Existe una relacién significativa entre la gestion de clientes y el nivel
de fidelizacion de los usuarios de la Escuela de Postgrado Newman

en Peru al ano 2022.

Significancia

La significancia es iguala a =5%

Prueba estadistica

Rho de Spearmann.
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Tabla 28

Comprobacioén de la sequnda hipdtesis especifica

Gestion de Fidelizacion
los clientes de clientes

Rho de Gestion de los Coeficiente de 1,000 967"
Spearman clientes correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 252 252

Fidelizacion de Coeficiente de ,967" 1,000
clientes correlaciéon

Sig. (bilateral) ,000 .

N 252 252

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

Interpretacién

En concordancia con los resultados expuestos en la tabla 28, se reconoce
una significancia de (0,000) al correlacionar la dimensién gestion de clientes
y fidelizacion. Al interpretar este valor, se decide que es apropiado aceptar
H1, la cual afirma una relacién significativa entre la gestion de clientes y la
fidelizacion de los usuarios de la EP Newman en Peru al afio 2022. De igual
manera, se reconoce un coeficiente de correlacion de (0,967), valor que
representa una relacion positiva alta entre las variables analizadas. En
definitiva, se interpreta que las estrategias y acciones realizadas en base a
la gestion de clientes repercute directamente en la fidelizacion de clientes,

por lo tanto, es un factor importante a considerar por la EP Newman.
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4.3.5. Comprobacion de tercera hipotesis especifica

Planteamiento de hipoétesis

Ho: No existe una relacién significativa entre la gestion de expectativas y
el nivel de fidelizacién de los usuarios de la Escuela de Postgrado

Newman en Peru al afo 2022.

H1: Existe una relacion significativa entre la gestion de expectativas y el
nivel de fidelizacion de los usuarios de la Escuela de Postgrado

Newman en Peru al afo 2022.

Significancia

La significancia es iguala a =5%

Prueba estadistica

Rho de Spearmann.
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Tabla 29

Comprobacioén de la tercera hipotesis especifica

Gestion de  Fidelizacién
expectativas de clientes

Rho de Gestion de Coeficiente de 1,000 ,987"
Spearman expectativas correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 252 252

Fidelizacion de Coeficiente de ,987" 1,000
clientes correlaciéon

Sig. (bilateral) ,000 .

N 252 252

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

Interpretacién

En concordancia con los resultados expuestos en la tabla 29, se reconoce
una significancia de (0,000) al correlacionar la dimension gestion de
expectativas y fidelizacion. Al interpretar este valor, se decide que es
apropiado aceptar H1, la cual afirma una relacion significativa entre la
gestion de expectativas y la fidelizacidén de los usuarios de la EP Newman
en Peru al ano 2022. De igual manera, se reconoce un coeficiente de
correlacion de (0,987), valor que representa una relacion positiva alta entre
las variables analizadas. En definitiva, se interpreta que las estrategias y
acciones realizadas en base a la gestion de expectativas repercute
directamente en la fidelizacion de clientes, por lo tanto, es un factor

importante a considerar por la EP Newman.
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CAPITULOV: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Primera

Con sustento estadistico se comprob6 que existe una relacién significativa entre
la variable marketing relacional y fidelizacion de los usuarios de la EP Newman
en Peru al ano 2022. De igual manera, se reconoce un coeficiente de correlaciéon
de (0,996), valor que representa una relacion positiva alta entre las variables
analizadas. Asimismo, se determiné que un 54,76% de estudiantes de la EP
Newman considera que el grupo educativo trabaja y brinda un alto grado de
importancia a las estrategias de marketing relacional, asi también, un 39,68% de
estudiantes de la EP Newman considera que el grupo educativo trabaja y brinda

un alto grado de importancia a las estrategias de fidelizacién de clientes.

Segunda

Con sustento estadistico se comprob6 que existe una relacién significativa entre
la gestion de empleados y la fidelizacion de los usuarios de la EP Newman en
Peru al afo 2022. De igual manera, se reconoce un coeficiente de correlacion de
(0,988), valor que representa una relacion positiva alta entre las variables
analizadas. Asimismo, se identificd que un 54,76% de los estudiantes de la EP

Newman perciben un alto grado de importancia y trabajo en la gestién de
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empleados por parte de la institucion, principalmente se conocid que los
indicadores atencion al cliente (4,5), relaciones laborales (4,25), clima laboral
(4,19) y compromiso (3,91) representan mayor valor en la gestion de empleados

segun la experiencia y percepcion del usuario.

Tercera

Con sustento estadistico se comprob6 que existe una relacién significativa entre
la gestidn de clientes y la fidelizacién de los usuarios de la EP Newman en Peru
al ano 2022. De igual manera, se reconoce un coeficiente de correlacién de
(0,967), valor que representa una relacion positiva alta entre las variables
analizadas. Asimismo, se identificd que un 45,63% de los estudiantes de la EP
Newman perciben un alto grado de importancia y trabajo en la gestion de clientes
por parte de la institucion, principalmente se conocio que los indicadores base
de datos (4,58), calidad de servicio (4,49) e informacion de cliente (4,46)
representan mayor valor en la gestion de clientes segun la experiencia y

percepcion del usuario.

Cuarta

Con sustento estadistico se comprobd que existe una relacién significativa entre
la gestidn de expectativas y la fidelizacion de los usuarios de la EP Newman en
Peru al afio 2022. De igual manera, se reconoce un coeficiente de correlacion de

(0,987), valor que representa una relacion positiva alta entre las variables
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5.2.

analizadas. Asimismo, se identificé que un 49,21% de los estudiantes de la EP
Newman perciben un alto grado de importancia y trabajo en la gestiéon de
expectativas por parte de la institucion, principalmente se conocié que los
indicadores cultura de servicio (4,69) y clima organizacional (4,49) representan
mayor valor en la gestion de expectativas segun la experiencia y percepcion del

usuario.

Recomendaciones

Primera

Se sugiere al personal de atencion al cliente brindar una atencién personalizada,
enfocada en la calidad de servicio, donde se resalte el buen trato, disposicién de

ayuda y empatia.

Segunda

Se sugiere al cuerpo directivo de la EP Newman desarrollar y aplicar estrategias
de marketing relacional, con el fin de mejorar la satisfaccion y fidelizacion clientes
con base en la generacion de valor, lo cual se tangibilizara en un incremento de

la rentabilidad.
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Tercera

Se sugiere impulsar la participacion de trabajadores de areas administrativas y
académicas en las etapas de planificacion y control, pues su experiencia y aporte
permitira al cuerpo directivo conocer nuevas lineas de mejora en torno al servicio

educativo.

Cuarta

Se sugiere al cuerpo directivo de la EP Newman realizar un estudio enfocado a
evaluar la satisfaccion de sus usuarios, a fin de identificar los principales puntos

criticos en el servicio y propuesta educativa.
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Anexo 01. Instrumento

Cuestionario marketing relacional y nivel
de fidelizacién

Estimado (a), en primer lugar, expreso mi gratitud por su disposicién de formar parte de esta
investigacion, es importante precisar que no existe respuesta incorrecta, por lo tanto, siéntase
libre de responder cada item segun su criterio y experiencia personal.

Asimismo, se expresa que el cuestionario es totalmente confidencial, por ello la informacién
presentada solo sera utilizada para un fin académico, especificamente permitira determinar
la relacion entre la estrategia de marketing relacional y el nivel de fidelizacion de los usuarios
de la Escuela de Postgrado Newman en Peru al afio 2022.

Investigadores:

- Andrea Paula Arce Flores
- Daniela Valdivia

Declaro que conozco la finalidad de la investigacion y estoy totalmente de acuerdo en formar
parte del estudio.

Si
NO

Lea detenidamente cada item y responda de acuerdo a la escala de valoracion presentada.

Escala de valoracion
1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
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Marketing Relacional

1

¢Usted cree que la empresa busca mantener y

[72] . . .
g mejorar las relaciones del personal con los clientes?
©
3 2 | Elpersonal de la empresa realiza la mejor atencion al
£ cliente.
(3
2 3 | ¢Percibe que los trabajadores se encuentran
° comprometidos con las actividades de la empresa?
T
5 4 | ;Cree usted que la publicidad realizada por la
b empresa es adecuada?
Q
© 5 | ¢Usted cree que existe un buen clima laboral entre el
personal de la empresa?
6 | ¢La empresa cuenta con una base de datos de los
@ clientes que buscan realizar una maestria?
]
_g 7 | ¢Usted cree que el personal resuelve con creatividad
© asuntos relativos para realizar la venta?
(2]
% 8 | ¢Usted cree que la empresa se esfuerza por
o aumentar la satisfaccion de los clientes?
c
3,,9_, 9 | ¢Alguna vez la empresa ha solicitado informacion
4 personal, como por ejemplo su fecha de
o cumpleafios?
10 | ¢Usted cree que la calidad del servicio es buena?
11 | ¢Se siente identificado con la marca de la empresa?
12 | ;Siente usted que la empresa cumple con las
4 ® promociones ofrecidas?
> . . .
3 = 13 | jLos eventos ofrecidos mejoran la imagen de la
5 "&’: empresa?
-
2 % 14 | 4 Cree usted que la empresa cuenta con una cultura
o de servicios eficiente?
15 | ¢Cree usted que la empresa cumple con ofrecer un

buen clima organizacional?
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Fidelizacion de clientes

1

La escuela de Postgrado Newman se interesa por

©
S conocer los gustos y preferencias de sus clientes.
£
9 2 | Considera que una adecuada relacion con la empresa
K] mejorara la fidelizacién.
Q
'g 3 | Se considera conforme con el servicio ofrecido.
)
© 4 | La informacién proporcionada por el asesor
‘g académico es precisa.
()
o 5 | Considera usted que la confianza es el motivo por el
cual acude a la escuela de Postgrado Newman.
6 | El compromiso de los trabajadores para brindarle un
mejor servicio es notorio.
4 7 | El servicio le parece el adecuado.
-]
© .
N 8 | Lostrabajadores de la escuela de Postgrado Newman
o saben dar una solucién inmediata ante algun
o problema.
c
g 9 | Las promociones que ofrece la escuela de Postgrado
Newman son motivadoras.
10 Considera usted que la escuela de Postgrado
Newman utiliza la publicidad adecuada
11 | Usted recomienda el servicio educativo de la escuela
de Postgrado Newman.
” 12  El personal cumple con brindar confianza vy
o credibilidad en el servicio ofrecido.
o
E 13 | Sus relaciones comerciales con la organizacion se
2 basan en una comunicacién abierta.
o
K 14 | Consideras que los comentarios de otros clientes
& sobre la escuela de Postgrado Newman, permite
mejorar el servicio.
15 | La escuela de Postgrado Newman tiene definidas
estrategias para conservar al cliente.
®» 16 | La escuela de Postgrado Newman ofrece variedad en
o servicios.
3
5 17 | Considera que los costos que ofrece la escuela de
3 Postgrado Newman se encuentran acorde al
= mercado.
23
25 18 | Los costos por las maestrias estan en el promedio del
§ g mercado.
= 19 | La escuela de Postgrado Newman se interesa por
2 conocer la percepcion del cliente respecto al servicio
E ofrecido.
2
o 20 | Los servicios ofrecidos por la organizacién cuentan

con una alta calidad.
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