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RESUMEN

En el presente trabajo de investigacion se determina el nivel de satisfacciony su
relacion con la fidelizacion de los clientes de la Institucion Educativa Privada de
Sefioritas “Juan Landazuri Ricketts” de la ciudad del Cusco y la relacion existente entre
sus dimensiones , los datos obtenidos se basan en resultados estadisticos sobre la
aplicacion del cuestionario de cada variable de estudio con una poblacion de 408
padres de familia y una muestra de 110 padres de familia de la Institucion Educativa
donde se realizd la presente investigacion. Con los resultados de esta investigacion, se
afirma que existe correlacion directa y significativa entre las variables satisfaccion del
cliente y fidelizacion de los clientes, demostrados mediante la prueba estadistica
del chi cuadrado que el nivel de significancia de o = 0.05, y el wvalor del chi
cuadrado de independencia hallado es igual a 37,536 y también de acuerdo a la
prueba de Tau b de Kendall, se determina que el nivel de asociacion entre las
variables en estudio es moderada, pues el valor encontrado de dicho estadigrafo es =
0,584 , lo que implica que la institucion educativa en general vela por mantener
satisfechos a sus clientes con el servicio que presta, este tipo de investigacion
corresponde al descriptivo correlacional; el disefio aplicado es el no Experimental

de corte transversal o transaccional correlacional.

PALABRAS CLAVE: Satisfaccion del Cliente, Calidad del Resultado, Calidad de
las Interacciones, Ambiente Fisico, Fidelizacion del Cliente, Retencién del Cliente y
Recuperacion del Cliente.
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ABSTRAC

In this research work, the level of satisfaction and its relationship with the loyalty of
the clients of the Private Educational Institution "Juan Landazuri Ricketts" of the city of
Cusco is determined and the relationship between its dimensions, the data obtained are
based on statistics results on the application of the questionnaire of each study
variable with a population of 408 parents and a sample of 110 parents of the
educational institution where this research was conducted. With the results of this
investigation, it is affirmed that thereis a direct and significant correlation between
the variables customer satisfaction and customer loyalty, demonstrated by the chi-
square statistical test that the level of significance of o = 0.05 and the value of chi
Square independence found is equal to 37,536 and also according to Kendall's Tau b
test, it is determined that the level of association between the variables under study is
moderate, since the value found for said statistic is = 0.584, which implies that the
level Educational institution in general ensures that its customers are satisfied with the
service it provides, this type of research corresponds to the correlational descriptive;

The design applied is the transverse or correlational non-experimental transactional
cut.

KEY WORDS: customer satisfaction, quality output and quality of interactions,

physical environment, customer loyalty, customer retention, and client
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CAPITULO |

INTRODUCCION

1.1. Planteamiento del Problema

El sector privado ha jugado un papel clave a lo largo de toda la historia
educativa peruana, contribuyendo con la formacion de estudiantes, con la modernizacion
e innovacion educativa, asi como con la tarea de cerrar las profundas brechas

educativas existentes en el pais.

En el Perq, la educacion publica tarddo en expandirse y democratizarse, y
desde muy temprano en la historia Republicana las escuelas privadas, en especial las
religiosas, cumplieron un papel fundamental en la formacion de las élites nacionales, asi

como también en laeducacién en las de las capas sociales medias y bajas del pais.

En un contexto como el actual, en el cual el Estado viene haciendo esfuerzos
sostenidos por mejorar los servicios de educacion pulblica, pero también resulta
fundamental avanzar también en la mejora de servicios de la educacién privada que hoy

en dia atiende a un alto porcentaje de nifios y nifias del pais.

Las empresas dedicadas a prestar servicios, como el caso de las
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instituciones educativas privadas, en sus diferentes niveles, como: inicial, primaria
y secundaria, estas realizan sus operaciones y subsisten gracias al pago de cuotas
mensuales de los padres de familia, y son quienes directamente con su aporte dan vida
a la institucion educativa. La problematica que surge como a toda empresa dependiente
de sus clientes, es cuando dejan de hacer uso de los servicios educativos, conocida
también como la desercion de clientes, si estos disminuyen en el nimero tope
establecido por la institucion educativa se genera una situacion problematica financiera,
denominada pérdida o déficit de ingresos, lo cual directamente afecta en las
operaciones de la institucion educativa, tales como el cumplimiento de pagos

administrativos, remuneraciones y servicios varios.

Pulso Peru Datum (2019) presento los resultados de la encuesta realizada a
nivel nacional el afio 2018, sobre la cantidad de estudiantes de colegios privados o
estatales, los resultados determinan que el 59% se encuentran en colegios
privados, con la tendencia de incrementarse mas ain. Sin embargo, pese a esta
realidad, el nivel de insatisfaccion se ha incrementado en un 10% en un solo afio.
Un afio antes, los padres tenian un nivel de insatisfaccion de 9% por la ensefianza
que se les brindaba a sus hijos, el afio de encuesta se increment6 al 19%, sin
embargo, existe un 76%, que estan de acuerdo con la educacion que les brinda los
colegios privados. Los mas conformes son los sectores Ay B con 82%. Los de la
region Oriente son los que demuestran mayor satisfaccion con el 91%, y lo de la

zona centro del pais se sienten insatisfechos en un 51.3%.

Trahtemberg (2019), manifiesta que durante un tiempo prolongado las
instituciones educativas particulares de mayor prestigio, como son los colegios

religiosos, laicos, bilingies, hispanohablantes, vivieron del prestigio del pasado,
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teniendo la seguridad que gozaban de la exclusividad de la educacion “integral”
que brindaban. En la promocién que realizaban, destacaban la ensefianza
individualiza, los valores, el uso de la tecnologia, dominio de idiomas extranjeros,
el apoyo psicoldgico, entre otros servicios. Empero, se observa que hay padres y
estudiantes que demostraron su estado de insatisfaccion en muchos de estos colegios,
debido a los procesos antipedagdgicos Yy tortuosos sistemas de admision en la etapa
pre-escolar, las excesivas cobros de ingreso, las formas y costumbres respecto al uso
del uniforme, las insulsas tareas y actividades que pocas veces ademas se corrigen, la
elevada cantidad de alumnos por aula, la rigidez de los docentes en aplicar la
disciplina y vinculos distantes en el trato con los educandos, la falta innovacion de
estrategias metodologicas, la indiferencia frente a problemas sociales y emocionales de
los estudiantes, los cobros adicionales a las pensiones, la poca tolerancia a las crisis
economica de los padres de familia que dificultan el pago oportuno de pensiones y
otros considerandos mas. Sin embargo, a las no alternativas de otros colegios
prestigiosos, se conforman con la continuidad de sus hijos en estas instituciones
educativas privadas, y en vez de detectar y evaluar la insatisfaccion en aumento de los
padres y estudiantes, se conformaron en sus laureles y logros del pasado. Hasta que les
salieron competencias diferentes y descubrieron que estan perdiendo muchos alumnos
al afio, debido a que estos estan migrando a otros colegios, denominados "pre

universitarios".

Trahtemberg (2019), sefiala, que estas nuevas formas de colegios privados no
tienen ofertas rimbombantes en la ensefianza. Solo con ofrecer una metodologia de
estudio, dirigida a asegurar de manera exclusiva el ingreso a las universidades de los

estudiantes. Para estas instituciones educativas, no esta presente en su publicidad la
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educacion integral y en valores, la educacion fisica, el arte, las manualidades. Los idiomas
y demas aspectos. Eso se lo dejaban para lo llaman ellos denomina los colegios con
enfoque tradicional. Simplemente, la gran ventaja que prometen en la preparacion para el
ansiado "ingreso a la universidad de sus estudiantes”, lo constituye como el logro mas
tangible que los padres de familia esperan que sus hijos alcancen de culminar el
colegio, sin importarles la formacién integral, a esta se agrega que la actualidad los
egresados de los colegios sefialan que la educacion que recibieron es irrelevante y
que no les sirve para su futura vida profesional. El interés de estas instituciones
educativas se centra en que los estudiantes ingresen a las mejores universidades y de
manera especial a las facultades mas expectantes, y por tanto deben estar preparados
para ser profesionales destacados capaces de desempefiarse en cualquier mercado

laboral.

En el contexto actual, las instituciones educativas ya no tienen la garantia de
que van a llenar las aulas de manera constante, nos referimos a que se debe tener
mucho cuidado en mantener constantemente la cantidad de estudiantes para el
adecuado funcionamiento dentro de un marco competitivo, mediante la mejora
continua de sus servicios educativos, hace referencia a fidelizar el servicio, de manera
que se garantiza la continuidad en la institucion educativa y prescripcion de posibles
estudiantes, con la consigna de favorecer la implicacion e identificacion de los
estudiantes y padres de familia con el proyecto educativo de la institucion educativa.
La institucion educativa particular debe convencer al cliente en este caso a los padres
de familia y sus hijos de manera que la experiencia sea formativa y gratificante, sobre

todo ditil, lo cual directamente debe generar la satisfaccion esperada.
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Si no se percibe la satisfaccion de las expectativas educativas que esperan en

sus hijos, los padres especulan en realizar un cambio necesario para el préximo afio.

La Institucion Educativa “Juan Landézuri Ricketts” en los Ultimos afios de
servicio educativo en la ciudad del Cusco, ha comenzado a disminuir paulatinamente
el nimero de estudiantes matriculas, el caso mas notorio se tiene en los dos Ultimos
afios donde el nimero de matriculados disminuye en casi a la mitad del nivel primario
al secundario, esto indica que los estudiantes que concluyen el Nivel de Educacion
Primaria, aproximadamente el 50% continta sus estudios en el Nivel de Educacion
Secundaria, donde el restante de estudiantes terminan matriculandose en otras

instituciones educativas de la ciudad del Cusco.

Ante la problemética mencionada anteriormente, lo cual esta directamente
asociado a diferentes factores, entre los cuales se tiene a la capacidad de respuesta
de la institucion educativa, ante la competencia que se tiene en la ciudad del
Cusco, como es de conocimiento cotidiano, la mayoria de las instituciones
educativas hoy en dia se enfocan en el ambito de preparacion preuniversitaria a las
diferentes universidades publicas y privadas del Pert y el Cusco, este es el primer
aspecto que toda institucion educativa debe observar en cuanto a atender las
necesidades, intereses y expectativas de los padres de familia, pues son quienes
finalmente costean los estudios de sus hijos. Como otro de los casos se tiene la
preparacion en el uso de las tecnologias de la informacion y comunicacion, asi como
también la ensefianza de un segundo idioma, caso particular del idioma inglés, lo cual
directamente conlleva a un servicio educativo que se encuentre a la vanguardia del

requerimiento social. Finalmente, otro de los aspectos mas esperados por los padres
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de familia en cuanto al servicio educativo se centra en el proceso de ensefianza-
aprendizaje de sus hijos, que directamente responde con el rendimiento académico de
sus hijos y que estos alcancen sus metas propuestas, aspectos que son mas resaltantes y
considerados por los padres de familia que hacen uso de los servicios educativos

privados.

Todo lo mencionado esta directamente relacionado con la experiencia que
perciben los estudiantes y padres de familia al hecho de recibir el servicio
educativo, durante los periodos establecidos por el Ministerio de Educacion, y que
la institucién educativa sea capaz de responder al requerimiento de los padres de
familia, que especificamente esta referida a la calidad del resultado, calidad de las
interacciones y ambiente fisico, aspectos de deben contribuir al buen servicio
educativo, de manera que se consideren en este proceso todos los requerimientos que

generan competitividad.

Entonces aparece la necesidad de generar un servicio que mantenga e
incremente el nimero de estudiantes matriculados en la institucién educativa segin
su capacidad posible, de esta manera responde el hecho de fidelizar a los clientes que
son los padres de familia, considerando aspectos que provoguen su retencion y
recuperacion, a través de la calidad del servicio, lo cual directamente esta dado por el

grado de satisfaccion que se percibe por el servicio obtenido.

Por tanto, es necesario estudiar todos aquellos aspectos que conllevan a la
satisfaccion de las expectativas en cuanto al servicio educativo brindado por la
Institucion Educativa Privada de Sefioritas “Juan Landazuri Ricketts” de la ciudad

del Cusco, considerando la gestion de relaciones con clientes ya que toda

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
Andina Repositorio Digital

del Cusco

Institucion Educativa debe tener un sistema de gestion escolar que permita implementar
plataformas de software donde se pueda organizar multiples acciones centradas en el
cliente para lograr un control efectivo de ventas, servicios, etc., en eso se basa la

fidelizacion de los clientes.

1.2. Formulacion del Problema

1.2.1. Problema General
¢En qué medida el nivel de satisfaccion se relaciona con la fidelizacion de los
clientes de la Institucion Educativa Privada de Sefioritas “;Juan Landazuri

Ricketts” de la ciudad del Cusco, 2018?

1.2.2. Problemas Especificos

a) ¢En qué medida la calidad del resultado se relaciona con la fidelizacion de los
clientes de la Institucion Educativa Privada de Sefioritas ““¢Juan Landazuri
Ricketts” de la ciudad del Cusco, 2018?

b) ¢En qué medida la calidad de las interacciones se relaciona con la fidelizacion de
los clientes de la Institucion Educativa Privada de Sefioritas “¢Juan Landazuri
Ricketts” de la ciudad del Cusco, 2018?

c) ¢En qué medida el ambiente fisico se relaciona con la fidelizacion de los clientes
de la Institucion Educativa Privada de Sefioritas “;Juan Landazuri Ricketts” de la

ciudad del Cusco, 2018?
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1.3. Justificacion
1.3.1. Conveniencia

Ante la problematica de la competitividad del servicio educativo se hace
necesario realizar estudios que conlleven a solucionar la problematica que se tiene en
los colegios privados, en cuanto a la satisfaccion del cliente y la forma en que
responda a un proceso de fidelizacion, ademas de brindar los alcances en cuanto a
como se esta desarrollando la actividad educativa, segin la calidad del resultado,
calidad de las interacciones y el ambiente fisico con el que cuenta, debido a que hoy
en dia el espacio para una educacion de calidad debe contar con los espacios
necesarios para desarrollarse y no hacinados como ocurre con algunas instituciones

educativas privadas de la ciudad del Cusco.

La presente tesis aporta elementos Utiles para mejorar el desarrollo teérico-
practico de las acciones destinadas a optimizar las relaciones entre las variables bajo
estudio incluyendo las dimensiones correspondientes. Asimismo, aportan elementos para
formular una tipologia de la calidad organizacional de una institucion educativa privada

segun la efectividad de su desempefio.

1.3.2. Relevancia social

Los resultados del estudio contribuiran a mejorar el servicio educativo, que
beneficiara directamente a la colectividad cusquefia y del cliente que hace uso de este
servicio, que finalmente repercute en la educacion de quienes reciben el producto de la

ensefianza, que mediante ellos se observara la mejora de los servicios educativos.

La informacién utilizada y su respectivo andlisis, como también los

resultados finales que se obtuvieron, seran Utiles para los equipos directivos de los
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colegios, porque les permitira plantear sus propias estrategias y modelos para
lograr la fidelizacion de sus usuarios o clientes, con la finalidad de mantener e
incrementar la cantidad de estudiantes de sus colegios y lograr los resultados

esperados.

Para los egresados de las instituciones de educacion superior y para los que
realizan sus investigaciones de post grado, les servira como una experiencia y
antecedente en la elaboracion de sus proyectos de investigacion que tengan

relacion con las variables del presente trabajo.

Y, por ultimo, sirve para todas las personas de la sociedad que deseen
buscar la fidelizacion de sus clientes, se presenta una informacion cientifica que

sirve como soporte para aplicar en cualquier empresa u organizacion.

1.3.3. Implicancias practicas

Las razones que predominaron en la realizacion de esta investigacion en la
Institucion Educativa Privada de Sefioritas “Juan Landazuri Ricketts” de la ciudad del
Cusco parte del hecho de lograr la satisfaccion de los usuarios y su relacion directa

con lafidelizacién del cliente.

Los resultados que se obtuvieron, permitan a las instituciones educativas de
manera especial a las privadas, tener una vision diferentes respecto al trato que se
brinda a su publico usuario, brindando una nueva imagen corporativa, valorando y
respetando las opiniones, sugerencias y recomendaciones que reciben de la comunidad

educativa respecto al logro de una mejor gestion institucional.
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La aplicacion de estrategias de fidelizacion en la institucion educativa,
permite que se tenga una mejor relacion de la institucion con sus usuarios, el servicio
diferente que se debe brindar con respecto a la competencia, mejorar el tipo de atencién
empezando desde el personal de servicio hasta el equipo directivo de la institucién, la
innovacion en la estrategias metodoldgicas de ensefianza, entre otros, posibilitara que la
Institucion Educativa Privada de Sefioritas “Juan Landazuri Ricketts” de la ciudad del

Cusco, este a la vanguardia educativa en el futuro.

1.3.4. Valor tedrico

Esta investigacion, es pertinente, ya que permitié determinar la relacion que existe
entre la satisfaccion y fidelizacion del cliente en la Institucion Educativa Privada de
Sefioritas “Juan Landazuri Ricketts” de la ciudad del Cusco. Para ello se utilizd
fuentes de diferentes tedricos e investigaciones, que serviran como el soporte tedrico
y como antecedente para otras investigaciones. ElI manejo tedrico, permite plantear
estrategias diversas de fidelizacion de los clientes no solo para las instituciones educativas, Si
no para cualquier otro tipo de empresas u organizaciones. El estudio es un aporte para el
tema de la fidelizacion de los clientes en instituciones educativas privadas mediante la

influencia de la satisfaccién de los clientes.

1.3.5. Utilidad metodol6gica

Metodoldgicamente constituye un caso no muy frecuente de aplicacion de la
concepcion epistemologica critica al estudio de estos procesos, lo cual implica la
incorporacion de instrumental estadistico subordinado a un denso enfoque tedrico

aplicado al conocimiento de variables complejas como la satisfaccion del cliente y la
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fidelizacion del cliente en la Institucién Educativa Privada de Sefioritas “Juan Landazuri

Ricketts” de la ciudad del Cusco.

Los resultados de la Investigacién permitieron conocer la relacién que existe
entre las dos variables de estudio presentado, es decir, entre las Satisfaccion y
Fidelizacion del Cliente y que a su vez los resultados obtenidos estimularan el desarrollo

de otros trabajos en esta misma o similar linea de investigacion.

1.4. Objetivos de la Investigacion

1.4.1. Objetivo General
Determinar el nivel de relacion entre satisfaccion y la fidelizacién de los clientes
de la Institucion Educativa Privada de Seforitas “Juan Landazuri Ricketts” de la

ciudad del Cusco, 2018.

1.4.2. Obijetivos Especificos

a) Determinar el nivel de relacion entre la calidad del resultado y la fidelizacion de
los clientes de la Institucion Educativa Privada de Sefioritas “Juan Landazuri
Ricketts” de la ciudad del Cusco, 2018.

b) Determinar el nivel de relacion entre la calidad de las interacciones y la
fidelizacion de los clientes de la Institucion Educativa Privada de Sefioritas “Juan
Landazuri Ricketts” de la ciudad del Cusco, 2018.

c) Determinar el nivel de relacion entre el ambiente fisico y la fidelizacion de
los clientes de la Institucién Educativa Privada de Sefioritas “Juan Landazuri

Ricketts” de la ciudad del Cusco, 2018.
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1.5. Delimitacion del estudio

1.5.1. Delimitacion espacial
El ambito geografico donde se  realizara la investigacion, corresponde a la
region del Cusco, provincia y distrito del Cusco, a la cual pertenece la
Institucion Educativa Privada de Sefioritas “Juan Landazuri Ricketts”.

1.5.2. Delimitacion temporal
El tiempo esta delimitado al afio 2018, en un determinado momento u ocasion
debido a que el disefio de la investigacion es no experimental y transversal,

donde los instrumentos fueron aplicados en un Gnico momento.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la Investigacion

2.1.1. Antecedentes Internacionales.

Achig (2012), en la tesis: “Fidelizacion de clientes en empresas de
Software. Caso: Sciencetech S.A.”, en la Universidad Andina Simoén Bolivar
sede Ecuador, que tuvo como objetivo luego de realizar la investigacion, llega
a las siguientes conclusiones importantes, como que después de aplicar
estrategias de fidelizacion se determina que la empresa incrementd la
satisfaccion en sus usuarios o clientes, lo que significa que logrando la
fidelizacion hay incremento de la rentabilidad en la institucion de estudio. Otra
conclusién a la que arriba el investigador, es que con los resultados se
demuestra las dos empresas usuarias del software se encuentran satisfechas por
el servicio recibido y recomiendan su uso a otros usuarios. Asimismo, permitio
consignar las oportunidades y reclamos de los clientes, el cual se pudo
canalizar a través de las estrategias planteadas con lo se logré mejorar la
atencion y satisfacer las necesidades del cliente. También se concluye que,
haciendo un diagnostico sobre la competitividad estratégica de la empresa
muestral, es considera como regular atractiva en el contexto, debido a que la

preocupacion esta en poder negociar con los proveedores y los clientes, lo cual
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satisface al cliente. Por ltimo, con esta tesis se plantea 13 estrategias para
lograr la fidelizacion de los clientes, para que puedan ser realizados por otras
investigaciones o las empresas interesadas en este modelo.

Pacheco (2017), realiz6 el trabajo: “Fidelizacion de clientes para
incrementar las ventas en la empresa DISDURAN S.A. En el Canton
Duran”, en la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil. Tuvo como
finalidad, desarrollar un plan de fidelizacion de clientes para el incremento de
las ventas en la empresa DISDURAN S.A. en el canton Durdn. En esta
investigacion los resultados que se obtuvieron, determinan que, de acuerdo a la
encuesta, la mayoria de los clientes se encuentran satisfechos por el servicio
brindado, sin embargo, no estan retenidos, por lo que se presentd un plan para
lograr la fidelizacion de los clientes y asi incrementar las ventas y cumplir con los
objetivos planteados. Con la estrategia se logro la rentabilidad y estrechar mejores
vinculos con los usuarios. La competencia exige la lucha permanente por tener la
fidelidad de los clientes, por ello la empresa se comprometié a satisfacer a los
mismos con el empleo de estrategias pertinentes tomando en cuenta siempre las
necesidades y exigencias del cliente. Entre las estrategias utilizadas destacan la
presencia de profesionales con la experiencia necesaria gue aportan sus
conocimientos tanto en la teoria y la practica, en especial el aporte de sus
experiencias, ellos son los que dan confianza y seguridad para crear los vinculos

mutuos que se deben tener con los clientes.

2.1.2. Antecedentes Nacionales

Hernandez (2017), realizé la investigacion “La satisfaccion del cliente y

el nivel de fidelizacion en restaurantes familiares de San Miguel, San Isidro y
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Jestis Maria”, teniendo como objetivo, determinar la relacion entre sus variables,
y luego de culminado la investigacion se llegd a las conclusiones siguientes: Qué
el 58% de los usuarios del restaurant demuestran fidelidad, no solo por el tipo de
comida que se brinda, sino también por la atencién del personal y el confort que
se brinda el local, por lo que es muy importante tener en cuenta la relacién que
existe entre el cliente y por la capacidad de atencion del personal, esto asegura la
fidelidad del cliente. Para que se logre ello, se menciona que una variable
indispensable es la confianza del usuario, también la empatia que se debe tener, si
el personal sin importar el rango que tenga es poco empaético, no podra lograr que
el cliente armonice con él. Con los resultados arribados, se puede observar
también otros aspectos, como la frecuencia de consumo, los estilos de vida de los
diversos clientes, que, si se analiza los porcentajes obtenidos en la encuesta de los
clientes fijos de otros restaurantes, se puede obtener nuevas estrategias y recursos
para seguir mejorando. Con la investigacion se logro validar la relacion de las

variables y los objetivos propuestos.

Lopez (2014), efectu6 la investigacion intitulada: “El marketing
relacional y su influencia en la fidelizacion de los clientes en la empresa JF
corredores de seguros”, tesis realizada en Universidad Nacional Tecnoldgica de
Lima Sur. La finalidad fue determinar si el Marketing Relacional, influye en la
fidelizacion de los clientes en la muestra de la investigacion. Los resultados a
los que se arribd permiten dar las siguientes afirmaciones: EI 90% de los
encuestados afirman que existe una influencia del marketing relacional en las
relaciones y comunicaciones de la organizacion con la finalidad de lograr la

aceptacion del seguro, lo que demuestra que la aplicacion del marketing en los
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usuarios genera beneficios a futuro. La influencia que produce su aplicacion
teniendo como principio el modelo de fidelizacion, provoca que la empresa
logre gestionar de manera adecuada la cartera de los usuarios o clientes. Esto
posibilita que sigan teniendo la plena confianza en la empresa, y ellos son los
encargados de recomendar a los amigos, comparieros de trabajo, a los
familiares, entre otros. Esto serd favorable para tener una mayor cartera de
clientes. Al aplicar la estrategia de fidelizacion, la empresa de corredores de
Seguros, posibilitard tener una mejor relacion con sus clientes al satisfacer sus
necesidades y requerimientos. Con ello se puede lograr retener a los clientes
principales evaluando sus expectativas para mejorar la atencion. También con
la investigacion, se logrd determinar las causas del alejamiento de los clientes
son por los precios que brinda en la actualidad la empresa, siendo un indicador
y que la competencia tiene mejores ofertas de precios. Otra causa es la
indecision por no tener respuestas rapidas a sus consultas o dudas de los
clientes, esto motiva a que ellos dejen de recibir los servicios de la empresa. Es
importante también precisar, que se observa en los resultados que los clientes
esperan de la empresa por su fidelidad, brinde retribuciones otorgandoles
ciertos beneficios, promociones, descuentos que motivarian al cliente seguir
con su compromiso con la empresa y asi sentirse satisfechos. La competencia
y la permanencia en el mercado exige “N” de requisitos para no
extinguirse, el secreto ya no esta en la buena atencion, ahora es esencial y
estrategia de cualquier empresa mantener una relacion con el cliente antes
y después de adquirir el producto o servicio y asi lograr estar siempre en la

mente del cliente y ser recomendado para generar beneficios a corto y
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largo plazo. El estudio asegura y recomienda que la aplicacién de la
mercadotecnia relacional fidelizara a los clientes reteniéndolos y

retribuyéndolos en el espacio y tiempo que necesitan.

Julcarima (2017). Realiz6 la investigacion: “Satisfaccion del cliente
respecto al proceso de distribucion de las empresas de consumo masivo de Lima
Sur”. El trabajo tuvo como finalidad, determinar si existe relacion entre el nivel
de satisfaccion de los clientes con la distribucién de empresas en el ambito de
investigacion. Los resultados que se obtuvo, permiten afirmar que los clientes
se encuentran satisfechos entre un nivel alto y medio con el servicio brindado
por las empresas en estudio. Los usuarios tienen la fidelidad y confian en sus
proveedores demostrando satisfaccion por la capacidad de respuesta rapida a
sus requerimientos, también reconocen la seguridad que les brinda y la empatia

de sus trabajadores.

2.1.3. Antecedentes Locales.

Valer (2016), desarrollo la investigacion intitulada: “Merchandising de
fidelizacion de clientes en MiBanco agencia de San Sebastian Cusco, 20157,
investigacion realizada en el Cusco. Se tiene como finalidad describir las
précticas de fidelizacion de los clientes en la agencia bancaria del &mbito de
investigacion. Sus conclusiones determinan que un tercio de los clientes se
encuentran fidelizados, y se convierten en promotores de la agencia bancaria
en los contextos familiares, laborales, sociales en que se desenvuelven. Se
demuestra también que se necesita establecer estrategias de mejoras para

lograr la fidelizacion. Entre las ofertas que se tiene para los clientes, se
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encuentran “Mi Casa”, “Mi carro”, “Mi local”, “Mi Capital”, asi como los
créditos plus preferente y los préstamos individuales. También el enganche,
créditos en linea, compra de deudas plus, entre otros. Estas estrategias son de
conocimiento de los clientes; sin embargo, el 48.2% de los encuestados no
muestran su satisfaccion o descontento con las ofertas y para el 46.9% estan
de acuerdo. Respecto a los centros o locales de atencidn al cliente, la agencia
bancaria cuenta con local propio y ademas se desplazan a diferentes puntos
de atencion, donde se brinda atencion con campafias y ofertas por
escolaridad, triatlon, entre otros, visitando para realizar créditos a las
empresas e inclusive domicilios, que en muchos casos son por la pagina web;
sin embargo, el 53% no manifiesta estar de acuerdo o desacuerdo de estas
estrategias, por lo que se tiene que buscar modificaciones. De igual manera
piensan los clientes respecto a la estrategia de campafas por Navidad, Dia de
la Madre, o para el crédito de mejoramiento o construccion de viviendas,
debido a la demora en los tramites para la aprobacion de los créditos.
Tampoco los clientes muestran su satisfaccion con los créditos pre
aprobados, la entrega de tarjetas del Banco, y los regalos que se les brinda en
ocasiones especiales, con las llamadas continuas de seguimiento, con el trato
del personal que trabaja y la empatia y amabilidad de los mismos; la
percepcion es que el 60% de los clientes no expresan su conformidad o
desacuerdo, lo que significa que no impacta para la fidelizacion. Y, por
altimo, con la estrategia de la cantidad de créditos otorgados, el otorgamiento
de créditos complementarios o paralelos, la ampliacion del monto crediticio,

la frecuencia de solicitudes de crédito de los clientes, la administracién de los
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datos de los clientes, la capacidad de pago de los mismos y el tipo de cliente;
para el 57.38% es indiferente, es decir, no es favorable ni desfavorable.
Haciendo un andlisis de estos resultados, se tiene que la forma y
procedimiento de ofrecer un producto financiero en el banco donde se realizd
el estudio no logra satisfacer a sus clientes es por eso que necesitan mejorar
sus estrategias de fidelizacion. Segin mi punto de vista toda empresa que
vende un producto financiero debe establecer una técnica que ofrezca una carta
de servicios que asegure la fidelizacion de sus clientes para lograr asi a corto y

largo plazo rentabilidad de si misma.

Huaman y Mendoza (2016) realizaron la tesis: “Calidad de servicio de
atencion y la fidelizacion del cliente en el area de créditos de la Caja Municipal
de Ahorro y Creédito Cusco S.A. Oficina Principal”, en la Universidad
Nacional de San Antonio Abad de Cusco. La finalidad del trabajo es
determinar la relacion que existe entre la percepcion de la calidad de servicio
de atencion y la actitud que ellos tienen al programa de fidelizacion del
cliente en el area de créditos de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco
S.A. Oficina Principal. El método utilizado corresponde a la investigacion
descriptiva con disefio no experimental descriptivo de corte transversal. Al
concluir la investigacion se tiene los resultados siguientes: Se determind que
existe una relacion directa y positiva de las dos variables de estudio en el &mbito
de &mbito de investigacion y segun los resultados estadisticos de Tau-b Kendall
se observa que es la correlacion es débil, lo que significa que no necesariamente
el recibir una buena atencion, permite lograr la fidelizacion del cliente. Esto

indica que para lograr ese proposito intervienen otro tipo de factores. Tomando

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad -
Andina Repositorio Digital

del Cusco

en cuenta los resultados de las encuestas, se observa que la atencién en el area
de créditos de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco S.A. Oficina
Principal es regular. Interviniendo algunos factores como la lentitud de la atencion a
las solicitudes de crédito, el desinterés de los empleados para solucionar problemas
de los clientes y la poca seguridad de sus transacciones debido a que no hay

personal suficiente para la atencion al publico.

2.2. Bases Teoricas

2.11. Satisfaccion del cliente

Para comprender la definicion de esta variable de estudio, se recurre a
diferentes fuentes, que sirven como sustento para fundamentar el soporte tedrico.
A continuacidn, se considera las siguientes:

Kotler (2003), define la satisfaccion del cliente como "el nivel del estado
de animo de una persona” que resulta de comparar el rendimiento percibido de
un producto 0 servicio con sus expectativas”. Dicho de otra forma, “una
sensacion de placer o de decepcion que resulta de comparar la experiencia del
producto (o los resultados esperados) con las expectativas de beneficios
previos. Si los resultados son inferiores a las expectativas, el cliente queda
insatisfecho. Si los resultados estan a la altura de las expectativas, el cliente
queda satisfecho. Si los resultados superan las expectativas, el cliente queda
muy satisfecho o encantado” (p. 73).

El mismo autor agrega que con la adquisicién de un servicio o producto, los
niveles de satisfaccion que experimentan los clientes son:

a) Satisfaccion: es cuando el producto o percibido satisface

las expectativas de los usuarios.
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b) Insatisfaccion: es cuando el producto o percibido no
satisface las expectativas de los usuarios.
c) Complacencia: es cuando el producto o percibido excede

las expectativas de los usuarios.

Kotler y Keller, (2006) definen la satisfaccion de cliente como una
sensacion de placer o de decepcion que resulta de comparar la experiencia del
producto (o los resultados esperados) con las expectativas de beneficios
previas. Por tanto, si los resultados son inferiores a las expectativas, el cliente
queda insatisfecho. Si los resultados estan a la altura de las expectativas, el
cliente queda satisfecho. Si los resultados superan las expectativas, el cliente

queda muy satisfecho o encantado.

Kotler y Armstrong (2013), al respecto sefiala que son los clientes que se
forman su perspectiva sobre la valia y la satisfaccion que les ofrecen los
mercados con las diversas ofertas y adquieren sus compras de conformidad a
esas ofertas. Sabedores que los clientes que se muestran poco satisfechos con el
servicio o producto, por lo general eligen cambiar productos de la competencia
y no vuelven al producto inicial. El autor enfatiza que la calidad centrada en el
cliente es la satisfaccion, o incluso la superacién de las expectativas del cliente.
El desempefio percibido de un producto esté en relacion a las expectativas del
comprador. Si el desempefio del producto es inferior a las expectativas el
cliente queda insatisfecho, lo mas probable es que cambien con los productos

de la competencia. Si el desempefio es igual a las expectativas el cliente estara
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satisfecho. Si el desempefio es superior a las expectativas el cliente estara muy
satisfecho e incluso encantado, y eso posibilitara que sea cliente fijo.

Morales y Hernandez (2004), opinan que la satisfaccion del cliente es el
resultado de la indiferencia entre los estandares de comparacion previos de los
clientes y la percepcion del rendimiento del servicio o bien de consumo. Los
autores se basan en la percepcién de los clientes y en la satisfaccion de las
expectativas, esto e s importante para conocer que necesitan los usuarios y los
consumidores. Sin embargo, hay que tener en cuenta que esta medida es la mas
compleja de todas, ya que las personas pueden dar distinta importancia a
diferentes atributos del producto o servicio y es dificil medir las expectativas
cuando los propios usuarios 0 consumidores a veces, no las conocen de
antemano, sobre todo cuando estan ante un producto o servicio de compra o

uso poco frecuente.

Gremler, Zeithaml, y Bitner (2009) sostienen que la “satisfaccion es la
respuesta de realizacion del consumidor. Es un juicio de que una caracteristica
del producto o servicio proporciona un nivel placentero de realizacion
relacionada con el consumo” (p. 104).

A su vez Feigenbaum (2010), sefiala que la opinién de los clientes es
de importancia fundamental para toda organizacion que pretenda ser
exitosa. Medir la Satisfaccion de sus clientes es posible  mediante un,
“sistema de gestion de la calidad — fundamentos”, que la define como la
“percepcion del cliente sobre el grado en que se han cumplido sus
requisitos”, aclarando ademas un aspecto muy importante Sobre las

quejas de los clientes.
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Estos autores, coinciden en definir a la satisfaccion del cliente como el
resultado de la comparacién que de forma inevitable se realiza entre las
expectativas previas del cliente puestas en los productos y/o servicios y en
los procesos e imagen de la empresa, con respecto al valor percibido al
finalizar la relacién comercial. La experiencia del cliente es un claro indicador
de una baja satisfaccion, pero su ausencia no implica necesariamente una
elevada satisfaccion del cliente, ya que también podria estar indicando que
son inadecuados los métodos de comunicacion entre el cliente y la empresa, o
que las quejas se realizan pero no se registran adecuadamente, 0 que

simplemente el cliente insatisfecho, en silencio, cambia de proveedor.

Reyes, Mayo & Loredo (2009), al respecto sefialan que la satisfaccion al
cliente es la valoracion de las caracteristicas del servicio o producto,
proporcionando un nivel de agrado y reconocimiento como respuesta satisfecha.
De acuerdo a estas opiniones, es importante ofrecer al cliente productos que
satisfagan sus expectativas. La satisfaccion refleja el cumplimiento de una
expectativa; es decir, proporciona una respuesta al acto del consumo del
Servicio.

Por lo tanto, la satisfaccion es la evaluacion que realiza el cliente respecto
a un servicio y que depende de que el servicio respondiera a sus necesidades y
expectativas. Si esto no se cumple se produce la insatisfaccion. A lo largo de la
busqueda de este concepto, se encontré que varios autores Zambrano (2007)
y Reyes, Mayo y Loredo (2009), coinciden que la satisfaccion de los clientes es

la medida de la calidad en los servicios.
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Grande (2011). Sefiala que la satisfaccion de un consumidor es el
resultado de comparar su percepcion de los beneficios que obtiene, con las
expectativas que tenia de recibirlos.

Si este concepto se expresara de forma matematica se tendria lo
siguiente: Satisfaccion = Percepciones — Expectativas. Para el autor, al
referirse sobre la satisfaccion del cliente, es comparar los resultados a cerca de
la percepcion de las personas sobre los beneficios del servicio y las expectativas
de calidad. Por tanto, es necesaria una vinculacién a los planteamientos
sefialados, es decir, de los dos aspectos como son las expectativas de los clientes
y sus percepciones, esto es complejo, porque en el primer caso, las personas
perciben la calidad, donde estdn inmersos muchos aspectos psicolGgicos
diversos entre cliente y cliente, inclusive en el mismo en la prestacion del
mismo servicio. Por otro lado, es importante sefialar que este aspecto esta
siendo muy tomando en cuenta por la empresas en la actualidad, por ser la
forma que les posibilita visualizar su posicionamiento en el mercado, y a partir
de ello platean estrategias que les permita abarcar mayor mercado en el rubro
que se desenvuelven.

En conclusion todo servicio orientado a la satisfaccion del cliente
debe apoyarse en un sistema de gestion de la calidad debido que a través
de éste se puede garantizar de forma sistémica y articulada el desarrollo de
procesos acompariados de estrategias flexibles y cambiantes en concordancia

con las necesidades del entorno que al final van a contribuir con el
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cumplimiento de las necesidades de los clientes y asi mismo lograr los resultados

deseados.

Drucker (2010) indica que toda empresa no debe percibir que los
resultados se encuentran en el interior de sus instalaciones, sino que sus
usuarios estén satisfechos de sus servicios o productos, tomando en cuenta

la empatia, seguridad, capacidad de respuesta, tangibilidad y fiabilidad.

Cronin y Taylor (1994), afirman que las evaluaciones sobre la
percepcion de calidad, necesitan de la valoracion de las personas sobre las
bondades del servicio, sin tomar en cuenta el analisis de las expectaciones.
Diferentes estudios demostraron que, con la aplicacién de instrumentos
sobre las percepciones de los clientes, es una de las formas de conocer y
dara confianza, y ademas permite que no haya confusiones y sesgos a cerca
de la valoracidén repetida de un mismo servicio o producto. Un
instrumento que se utiliza para esta finalidad, con frecuencia es la Escala
SERVQUAL, sin embargo, no es recomendable su implementacion por los
costos y su utilizacién no es muy adecuada, la prediccion no se visualiza sobre
la intencionalidad y el actuar cotidiano de los servicios y es inoperante en las
expectativas del cliente. EIl instrumento recomendable es la Escala
Multidimensional ~ Jerarquica, planteada por Dabholkar (1996) vy
posteriormente por Brady y Cronin (2001) que posibilita la utilizacion de

una evaluacion directa y respuestas bipolares adjetivadas.

Brady y Cronin (2001) se basan en las percepciones de los usuarios
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sobre la calidad del servicio para la evaluacion del desempefio del servicio en

multiples niveles y, al final, los combinan para llegar a su percepcion global.

Figura 1. Esquema de la Escala Multidimensional Jerarquica

ESCALA MULTIDIMENSIONAL JERARQUICA

Calidad
percibida de los Plano de calidad

e 2/ \e

- .. .. .. Plano de
Servicio Servicio Servicio Servicio “ servicios
local 1 local 2 local 3 local 4
/ E / \ l - Plano de
E E ‘i E atributos
5 54

En la figura, se observa tres planos en esta escala: Primero el plano
referido a la calidad global, en el segundo el plano referido a los servicios
locales y en el tercer plano referido a los atributos de la empresa. Esta
escala tiene ventajas a las exigencias del servicio local del cliente. Entre
ellos se tiene, la visualizacion de la independencia de cada servicio, lo que
permite la adecuacion especifica y la valoracion directa, posibilita verificar
el nivel de las evaluaciones especificas de los servicios y genera una vision

global de la calidad del servicio.

2.1.1.1. Cliente
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Kotler (2003), las empresas deben despertar al hecho de que tienen un
nuevo jefe: “el cliente”. Si su personal no piensa en términos de cliente,
sencillamente no piensa y si no prestan atencion a sus clientes alguna otra
empresa lo hara. Este mismo autor define un cliente como “alguien que accede a
un producto o servicio por medio de una transaccion financiera u otro medio de

pago”. Quien compra, es el comprador y quien consume el consumidor.

Los clientes son sin duda uno de los activos mas importantes para una
compafiia, atras han quedado aquellas épocas en las cuales lo que se buscaba
era producir a gran escala y brindar un producto estandar para todos los

compradores.

Ahora son los clientes quienes ponen las pautas y segin sus
necesidades se generan las especificaciones de los productos (Stanton, Etzel,

y Walker, 2007).

En la actualidad en el mercado existe mucha competencia, lo que motiva
a que todas las empresas establezcan estrategias pertinentes para satisfacer al

cliente y sus intereses porque todos los esfuerzos van dirigidos a ellos.

2.1.1.2. Tipos de cliente

Para Kotler (2003), existen los siguientes tipos:

a) Cliente interno: Esta referido a los trabajadores que reciben sus
servicios o bienes al interior de una empresa
b)  Cliente externo: Son los clientes externos que por el servicio o

producto pagan a la empresa.
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Lo que toda empresa, debe propiciarse es satisfacer a los dos tipos

de clientes con un buen servicio o producto.

2.1.1.3. Beneficios de lograr la satisfaccion del cliente

Para Kotler y Armstrong (2007), manifiesta que si bien, se sabe
que hay empresas u organizaciones que brindan beneficios diversos con la
finalidad que sus clientes estén satisfechos, existen tres grandes aspectos

que se debe tomar en cuenta, son:

a) Primer Beneficio: Si se brinda un buen servicio, el usuario estard
satisfecho y predispuesto a volver por el servicio. Eso significa, que
la empresa obtuvo la fidelidad de su cliente y de esa manera
asegurar de vender nuevamente el mismo producto o servicio y

otros complementarios de manera frecuente.

b) Segundo Beneficio: Un cliente que se encuentra satisfecho con el
producto o servicio brindado, recomienda a otras personas; por lo
tanto, la empresa se beneficia con una propaganda sin costos que
realiza el cliente satisfecho a su entorno familiar, laboral, amistades

y personas con las que se relaciona con frecuencia.

c) Tercer Beneficio: Si hay satisfaccion en el cliente, no hay
competencia; lo que significa para la empresa, tiene asegurado al

cliente en el mercado.

2.1.1.4. Elementos a considerar en la satisfaccion del cliente
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1998), recomiendan las formas

siguientes para buscar la satisfaccion de los clientes. Una de las
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primeras, es a través de la diferencia entre el rendimiento percibido y las
expectativas que se tenian antes de consumir el producto o servicio;
bajo esta formula los elementos que componen la satisfaccion del
cliente son:

a)  El rendimiento observado: Esta referido al desempefio a la entrega del
producto o servicio, obtenido posteriormente. Esto significa, que es la
percepcion del cliente acerca de como recibid la atencion del servicio o
producto adquirido. Para la valoracion del rendimiento observado o
percibido, se toma en cuenta las caracteristicas siguientes:

e La percepcion es desde la mirada del usuario o cliente y no de la
empresa.

e EIl cliente observa los resultados del servicio o producto
adquirido.

e Las percepciones son propias del cliente y no obligatoriamente
de la realidad.

e Otras personas que pueden impactar con sus apreciaciones que
puedan influir en otro cliente.

e Los razonamientos en muchos casos estan de acuerdo al estado

de &nimo del cliente.

b) Las expectativas: Esta referido a la confianza que tienen los
clientes respecto al producto o servicio, por lo cual, las empresas u
organizaciones deben prestar atencion al programar el nivel
adecuado de expectativas. Si se propone expectativas bajas, no sera

atrayente para el cliente, o se proponen expectativas muy altas, los
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usuarios o clientes no se sentiran satisfechos por la adquisicion del

producto o servicio. Estas expectativas deben tener las caracteristicas

siguientes:

e Ofrecimientos que realiza la misma organizaciéon o empresa,
respecto a las bondades que ofrece el servicio o producto.

e Es importante tener las experiencias de adquisicion de productos
anteriores.

e Recibir apreciaciones del entorno familiar, de las amistades, de
personas conocedoras respecto al producto o servicio.

e Expectativas que ofrecen o brindan las empresas competidoras.

c) El nivel de satisfaccion que diferencia las percepciones y
expectativas

e La segunda forma es tomando en cuenta solo las percepciones;

bajo este concepto la satisfaccion del cliente tendria como

elemento solamente el rendimiento percibido mas no las

expectativas.

2.1.1.5. Determinacion del nivel de satisfaccion del cliente

Para determinar la formula de medicién sobre la satisfaccion del
usuario o cliente, es preciso utilizar el método adecuado:

- La formula para determinar las percepciones y expectativas es:
Percepcion — Expectativa = Nivel de satisfaccion.

- Si tomamos en cuenta Unicamente las percepciones, la formula

seria: Percepciones = Nivel de satisfaccion.
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2.1.1.6. Modelos de medicion de la satisfaccion del cliente

Hay un creciente interés por la satisfaccion del cliente como un
aspecto esencial en la evaluacion de la calidad. Kotler y Armstrong
(2003) sugieren que unas altas cuotas de satisfaccion del cliente
pueden constituir el mejor indicador de los beneficios futuros de una
empresa. Sin embargo, existe mucha ambigledad entre las definiciones
de Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente; algunos autores
hablan acerca de que son las expectativas antecedentes de la
satisfaccion, mientras que otros hablan de que es la calidad percibida

la que precede dicha satisfaccion.

a)  Modelo Servqual
Planteado por Parasuraman, Berry y Zeithaml (1985), se define la
calidad de servicio como una funcion de la discrepancia entre las
expectativas de los consumidores sobre el servicio que van recibir y sus
percepciones sobre el servicio que efectivamente reciben de la empresa.
Este modelo es conocido como el modelo SERVQUAL cuyas siglas en

inglés se traducen como “Modelo de la Calidad del Servicio”.

Figura 2. Modelo SERVQUAL
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Fuente: Parasuraman, Zeithaml, y Berry (1998)

El modelo SERVQUAL considera el servicio, diferenciando entre las
expectativas y la percepcion real que tienen los usuarios del servicio
comparando con lo que previamente se habian formado sobre el producto
0 servicio. Esto le permite valorar positivamente 0 negativamente sobre
las percepciones superiores o inferiores respecto a la expectativa que se

tenia.

Es importante considerar en la calidad del servicio las diferencias entre
expectativas y percepciones tomando en cuenta la gestion de cada una, asi
como de otras. Los autores del modelo en mencion, sefialan que para que
se comprenda mejor, se deben tomar en cuenta los condicionantes

principales en la formacion de lo que el cliente tenga en sus expectativas.
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Después del andlisis, se concluye que la comunicacion oral-oido es el
condicionante a tener en cuenta entre los diversos clientes del servicio, la
satisfaccion de las necesidades del cliente, con el servicio que busca
recibir; también tomar en cuenta las experiencias anteriores que se tiene
por el mismo servicio o similares. La comunicacién que se realiza la
empresa u organizacion proveedora del servicio, generalmente lo hace a

través de acciones promocionales y publicidad.

El modelo SERVQUAL presenta las dimensiones siguientes:

Figura3. Dimensiones de la calidad segin el modelo SERVQUAL

Dimension Significado
Apaniencia de las  instalaciones  fisicas,

Elementos tangibles equipos, empelados v matenales de

comunicacion

Habilidad de prestar el servicio prometido de
Fiabilidad
forma precisa

Deseo de ayudar a los clientes y de servirles
Capacidad de respuesta )
de forma rapida

Conocimiento del servicio prestado v cortesia de
Seguridad los empleados, asi como su habihdad para

transmitir confianza al cliente

Empatia Atencion individualizada al cliente

Fuente: Parasuraman, Zeithaml v Berry (1998)
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b) Modelo SERVPERF

Cronin y Taylor (1994), presentan este modelo, luego de realizar
investigaciones en diferentes empresas que brindas servicios. Se
validé como una propuesta alternativa para diagnosticar la calidad
del servicio percibido, tomando en cuenta las relaciones que se dan
entre la calidad del servicio y la satisfaccion que muestra el cliente.
Los autores de este modelo observan el modelo SERVQUAL, debido
a que presentan dificultades de interpretacion a los planteamientos
que presentan los encuestados, ellos sefialan que existe redundancia
en el instrumento que posibilite su medicién, se corre el riesgo de
que las percepciones sean influenciadas por las expectativas, lo que
podria llevar a un sesgo considerable. Al aplicar el modelo, utilizaron
un cuestionario que les permitio contrastar la medicion de calidad a través
de la discrepancia entre percepciones y expectativas que tienen los
usuarios y la utilizada inicamente con las percepciones o actitudes de los
clientes. Se utilizd del modelo SERVQUAL 22 items, sugiriendose
aplicar por una parte SERVQUAL y por otra parte el test de calidad sobre

las percepciones de la propuesta del modelo SERVPERF.

Estas son las razones, por la que se crea este instrumento nuevo que se
basa de manera exclusiva en las percepciones. Este instrumento propone
un cuestionario estandarizado, que permita identificar los factores
determinantes de la satisfaccion del cliente tomando en cuenta la calidad

del servicio.
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2.1.1.7. Dimensiones de la satisfaccion del cliente.

Martinez—Tur, Peir6 y Ramos (2001) consideran que la calidad de
servicio percibida es tanto un antecedente como un consecuente de la
satisfaccion, al igual que otros investigadores como (Parasuraman,
Zeithaml, & Berry, 1994; Rust & Oliver, 1994)

La satisfaccion del cliente tiene como base el Modelo Jerarquico
Multidimensional de Brady y Cronin (2001), donde la percepcion de los
usuarios esta basada en la evaluacion del desempefio del servicio
prestado por la organizacion, en este caso por la Institucion Educativa
Privada de Sefioritas Juan Landazuri Ricketts de la ciudad del Cusco, de
manera que se evalle el desempefio del servicio en multiples niveles, que
al final se combinaran para determinar su percepcion global. Para lo

cual se especifica las dimensiones y sub dimensiones siguientes:

a) Calidad del resultado

Se entiende como la capacidad de entregar un servicio pertinente y
de ayuda a los usuarios. Se enfatiza en esta dimensién la atencion
adecuada y la premura para dar respuesta a las peticiones, quejas,
observaciones, preguntas y problemas del cliente. Esta competencia
de dar respuesta rapida, se comunica a los usuarios mediante la
cantidad de tiempo de espera para la asistencia, la respuesta asertiva

a las inquietudes, preguntas a atencion a los problemas.

Zeithaml, Bitner y Gremler (2009), manifiestan que es necesario que

las empresas, observen minuciosamente el proceso de entrega del
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servicio y de atencién a las solicitudes desde la mirada del cliente y

desde la mirada de la empresa.

Brady y Cronin (2001), sefialan que los indicadores del segundo

nivel del modelo, se desagregan en las siguientes sub-dimensiones:

1. Eltiempo de espera. Esaquel que ejerce una notable influencia en
la percepcion de la calidad del resultado. Algunas investigaciones
previas ya pusieron de manifiesto ese argumento, por ejemplo,
Parasuraman, Zeilthaml y Berry (1985) mostraron con los clientes
identifican la puntualidad en el servicio como una parte integral de

sus valoraciones globales sobre el mismo.

2. Los elementos tangibles. En esta subdimension se recomienda
que los clientes usen alguna evidencia tangible del servicio
recibido como una forma de valorar sus resultados. Parasuraman,
Zeilthaml y Berry (1985) sefialan que la tangibilidad es uno de
los criterios o factores que los usuarios o clientes estiman

como formas de percibir la calidad.

3. Valencia del servicio. En esta sub dimension, se remite al
resultado del servicio que va mas alla a la espera de atencion y
de los servicios tangibles. La valencia involucra a los factores
que posibilitan que los clientes crean es que el servicio sea
bueno, regular o malo, sin tomar en consideracion su

evaluacién otro aspecto del servicio.
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b) Calidad de lasinteracciones

Los locales deben contar con todas las medidas de seguridad
posibles, no solo para que puedan ser usadas en caso de alguna
emergencia, sino también para que el cliente esté consiente de ellas
y Se sienta seguro con nosotros.

Se debe contar con suficiente personal de seguridad, marcar las
zonas de seguridad, sefializar las vias de escape, contar con
botiquines médicos, etc. y también se debe tener la certeza de que
se les prestara un buen servicio (Zeithaml, Bitner y Gremler, 2009).
Los indicadores hacen referencia al segundo nivel del modelo
jerarquico propuesto por Brady y Cronin (2001), la dimension
calidad de las interacciones se descomponen en tres sub-

dimensiones:

1. Las actitudes. El contacto con entre personas, que
directamente ejercen entre el servicio entregado y el cliente, es
valioso para generar satisfaccion del servicio recibido,

denominado encuentro satisfactorio.

2. Los comportamientos. En cuanto a las acciones que emplean
los colaboradores de la organizacidn con la finalidad de cumplir
las expectativas de los clientes y por tanto perseguir la calidad

del servicio.

3. Laexperiencia. La profesionalidad o la pericia del personal

de contacto con el cliente es muy importante porque esta

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
Andina Repositorio Digital

del Cusco

propone actitudes y comportamientos del proveedor del
servicio, lo cual influye en gran medida en las percepciones del

cliente sobre la calidad funcional.

c) Ambiente fisico
El ambiente fisico debe ser agradable, donde el cliente se sienta a
gusto, puede estar conformado por empleados que muestren un
trato agradable o cordial, por una buena decoracion, una buena
disposicion de los elementos del local, una buena disposicion de la

iluminacion, etc. (Zeithaml, Bitner y Gremler, 2009).

Dittmer (2002) enfatiza en el ambiente fisico, considerandolo
primordial para brindar un buen servicio, este influira en el
aspecto emocional de los clientes.

Los indicadores hacen referencia al segundo nivel del modelo
jerarquico propuesto por Brady y Cronin (2001), la dimension
calidad de las interacciones se descomponen en tres sub-

dimensiones:

1. Condiciones ambientales. Esta primera sub-dimension se
refiere a aspectos no visuales como pueden ser la temperatura,

el olor y la musica.

2. Disefio de las instalaciones. Esta segunda sub-dimensién se
refiere a la disposicion (layout) o la arquitectura del entorno
y puede ser tanto funcional (por ejemplo, practico) como

estético (por ejemplo, agradable visualmente).
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3. Condiciones para socializar. Esta Ultima sub-dimension hace
referencia al nimero y tipo de personas que estan presentes en
el encuentro del servicio, asi como sus comportamientos. La
influencia negativa de un publico indisciplinado o el alboroto
causado por un nifio llorando son ejemplos que se englobarian

en esta categoria.

2.1.2. Fidelizacion del cliente

Jacoby y Chestnut (1998), definen la fidelidad o lealtad del cliente
como “la compra no aleatoria a lo largo del tiempo, de una marca o conjunto de
marcas por parte de un consumidor que usa un determinado proceso de

evaluacion” (p.36).

Vicufa (2001), a su vez sefiala que la fidelizacion de clientes, es
producto del desarrollo de un proceso a lo largo del tiempo, esto se produce
cuando se inicia por analizar la gestion del valor percibido por el cliente para
lograr su satisfaccion y por ende su lealtad. El cliente conforme con el servicio, es
un usuario satisfecho, pero para fidelizarlo se tiene que lograr brindar un mejor
servicio, se debe entender que la satisfaccion no siempre es una actitud y las
actitudes no siempre son comportamientos adecuados, es importante hacer
notar al cliente que es fiel, los valores que hacen que elija a la empresa, por lo
que es necesario que conozca las estrategias que se aplica con frecuencia en las
diferentes ocasiones y confié en ellos para recomendar a sus familiares,

amigos y demas personas.

El autor Alet (2004) menciona que: “La fidelidad es el indicador de la
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retencion futura de nuestra base de clientes que tratamos de mejorar como
intencion de recompra futura.”.

Tambien nos indica que “No existe a priori clientes fieles o infieles; el
cliente actia de forma leal y desleal en funcion de un contexto determinado y
de su propia capacidad, ademas de sus criterios de valoracion de la oferta”
(p.41).

De acuerdo a la opinién del autor, al referirse al término de fidelidad se
parte del concepto de comportamiento del cliente al ser evaluado respecto a
las compras frecuentes en un tiempo determinado tomando en cuenta la
frecuencia de adquisicion y el trato cotidiano recibido por el servicio y el valor
complementario.

Por tanto, la fidelidad determina un vinculo permanente con los usuarios
en el transcurso de los afios, lo que genera ganancias para la organizacion o
empresa en el periodo de un largo plazo. Para lograr la fidelidad se debe
promover la satisfaccion que se logra con la calidad de servicio percibida,
expectativas del usuario y la atencion complementaria del valor percibido y
las soluciones a los reclamos y observaciones expuestas por los usuarios. Se

debe entender también que la satisfaccion conduce a la fidelizacion de los clientes.

Alfaro (2004) al respecto, manifiesta que se por el contario si se tiene
condicionamientos altos a la recompra de un producto o de un servicio,
ocasionado por el contexto de compra sin tomar en cuenta posibles
eventualidades o situaciones imprevistas y de la competencia, pueden provocar
la infidelidad de los clientes. A lo sefialado, el autor propone que se debe

tomar en cuenta la distincion entre las formas diversas de fidelidad del cliente,
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con la finalidad de interpretar de manera adecuada las actitudes y
comportamientos de los clientes que muestran fidelidad hacia un producto o
servicio e incluso el tipo de relaciones entre clientes y proveedores. Este aspecto
se debe tomar en cuenta a traves de la diferencia entre fidelidad situacional,
ponderada de un determinado producto Unicamente en algunas ocasiones o
situaciones de uso, y la fidelidad activa, entendidacomo el efecto constante de

elecciones de un producto exclusivo de una marca comercial especifica.

De Andrés (2008). Dice al respecto, que es un proceso por el cual el
publico usuario demuestra su fidelidad por la compra de un producto o servicio
concreto de manera frecuente o permanente, esto se basa en el principio
siguiente: Logra conseguir con los clientes de la empresa una relacion duradera
y estable. Esto significa que no necesariamente exista un compromiso,
puede ser un simple habito. Esta forma de medicion de la satisfaccion y
retencion de los clientes, permite conocer a aquellos clientes que lo hacen
por habito, preferencia o satisfaccion. EIl estudio de mercado permite
diferenciar estos aspectos. Sin embargo, es muy complicado identificar los
niveles y grados de fidelidad de los fieles considerados pacientes y los
pacientes mercenarios que Unicamente actGan en funcion a los precios, que

existen muchos en el mercado.

Mesén (2011), sefiala que la “fidelizacion es el fendmeno por el que un
publico determinado permanece fiel a la compra de un producto concreto, de

una marca concreta, de una forma continua o periodica” (p.20).

Alcaide (2010), la manifestacion de la fidelidad a la empresa, es
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considerada como las actitudes favorables de los clientes, donde
intervienen factores como elementos racionales y afectivos, que posibilitan
acciones de relaciones estables y duraderas de consumo. La fidelizacion
del cliente es indispensable en la venta de un producto o servicio en un
mercado de competencia permanente. El autor agrega la  fidelizacion del
cliente ““es un conjunto de condiciones que permiten al cliente sentirse satisfecho
con el producto o servicio que requiera y esto lo impulse a volver a adquirirlo™ .

(Alcaide, 2015, p. 18). Entonces de acuerdo a esta opinion, la
fidelizacion de los clientes se estructura mediante diferentes factores, el principal
de estos es la postura que mantenga la empresa frente a los clientes, esto
combinado con la comunicacion entre el cliente y la empresa, el marketing que
realice esta, los incentivos que le brinde la empresa, la experiencia y la
informacién que tenga el cliente sobre el producto es lo que permiten establecer

una fidelizacion por parte de ese.

Alcaide, Bernues y Diaz (2013) manifiestan, que por fidelizacion se
entiende la creacion de vinculos que propicien una relaciéon duradera por
un periodo de tiempo prolongado con los clientes, realizando acciones que
permitan elevar su satisfaccion, lo que implica un beneficio a la empresa,
por lo que se debe tener un conocimiento de las prioridades de sus clientes,
de sus necesidades y preferencias. Tomando en cuenta, estas opiniones, es
importante sefialar que mantener a los clientes fidelizados, es una tarea
complicada, debido a que el cliente siempre esta buscando obtener
beneficios que satisfagan sus expectativas, por lo que las empresas siempre

estdn buscando mejorar continuamente en brindar mejores servicios o
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productos a sus clientes, de eso depende los logros de rentabilidad de las

empresas.

Cuando se hace referencia a cerca de la fidelizacion del cliente, es referirse a
una estrategia de marketing, es decir, al valor recibido por parte de los clientes

del producto o servicio ofrecido por unaempresa.

Esto significa, atender a las expectativas del cliente en relacion a
diversos aspectos, entre ellos: el precio y la imagen de la empresa, el tipo de
servicios que se brinda, las ofertas, entre otros, que posibilitan que la empresa
ofrezca una oferta de valor, con la finalidad de lograr mantener la fidelidad de
los clientes e incluso captar y atraer otros clientes posibles. La fidelizacion
del cliente dentro del marketing se considera el lograr que los usuarios
permanezcan fieles a la adquisicion de un producto o servicio de una
empresa, debiendo darse esto de manera periodica o continua. ES un concepto
muy manejado, sin embargo, es uno de los peores utilizados, en el mundo del
marketing y los que utilizan, especialmente en las empresas dirigidas al cliente,

logran la satisfaccion del cliente como su objetivo principal.

La fidelizacion no solo es ofrecer un producto adaptado a cada
segmento de clientes, sino es establecer relaciones con los clientes de la
empresa con el respectivo valor agregado para el cliente y que sea percibido
por el mismo cliente. Ultimamente, algunos autores han fundamentado que la
fidelidad del cliente, es vinculado la seleccion de un producto o servicio de acuerdo

la alternativa que se le brinda y el servicio que se utiliza de manera repetitiva.

En el lenguaje del marketing, la fidelizacion desde siempre estuvo
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centrado en relacion a los productos tangibles, muy pocas a la fidelidad respecto
a los servicios. Esto fendmeno también ocurre en el ambito de la calidad, debido
a que mucho tiempo, la mayoria prioriz6 béasicamente en atender los bienes
tangibles. Por lo que, muchos expertos se dieron cuenta de este aspecto, que las
investigaciones deberian estar dirigidos a todo tipo de empresas que brindan

por ejemplo servicios.

2.1.2.1. Factores que permiten lograr la fidelidad del cliente.
Garcia (2005), considera los siguientes:

a) La satisfaccion del cliente. Brindar un buen producto o
servicio, entonces muy dificilmente estara insatisfecho y por
tanto, permanecera fiel.

b) Las barreras de salida. Los precios de cambiar de proveedor
posibilitan mantener fiel a los usuarios o clientes, incluso a pesar
que no estén satisfechos y con deseos de cambiar. Este coste o
precios, podrian ser el aspecto monetario, las ofertas, distancia o
de tiempo, a esto se le denomina fidelidad forzada.

c) El valor percibido de las ofertas de la competencia. Los
usuarios o clientes de una empresa, valoran el servicio o
producto que se le brinda, cuando comparan lo que le ofrece la

competencia.

2.1.2.2. Componentes de la fidelizacion de clientes.

Para hacer referencia a la definicion de fidelidad, es importante
tomar en cuenta sus componentes, los mismos que son:

Primero, se debe considerar la fidelidad como una conducta o
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comportamiento, desde esta mirada, se sefiala como la compra frecuente
de productos en una empresa, diferenciando a usuarios que si repiten en
la adquisicion de la compra y usuarios que no repiten. Asimismo, la
fidelidad por comportamiento esta vinculada a una mayor resistencia de
los usuarios o clientes leales a aceptar las ofertas y otros servicios de la
competencia, otra particularidad a tener en cuenta es la frecuencia de
compra de un cliente.

Rodriguez, Camero y Gutiérrez (2002) coinciden en manifestar
el aspecto afectivo de la fidelidad, concretada en la frecuencia de
adquirir el mismo producto, sin tomar en cuenta las intenciones
manifestadas del cliente en referencia a adquisiciones futuras.

Segundo, la fidelidad considerada como actitud, desde esta
mirada, se sefiala como la forma de lograr que un cliente perciba un
producto, marca 0 empresa como la mejor y Unica opcion aceptable. La
predisposicion es otra caracteristica de la fidelidad actitudinal, debido a
que el cliente se siente satisfecho por la adquisicion del producto o servicio,
lo cual le motiva a recomendar el establecimiento o empresa donde fue

atendido.

A su vez, Sarmiento (2015) sefiala que la fidelidad
actitudinal, constituye un compromiso psicologico del usuario o
cliente, donde convergen sentimientos y emociones positivas
favorables respecto al producto, servicio, marca 0 empresa que
concurre, de acuerdo con la relacion y experiencia de atencion a sus

necesidades. Finalmente, la auténtica fidelidad se logra, cuando existe
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un vinculo positivo entre la actitud del cliente respecto a la empresa y su

comportamiento al momento de adquirir los productos o servicios.

A su vez Garcia (2005). Considera los siguientes

componentes:

a) Diferenciacion: considerada como estrategia promovida por la empresa
que permite establecer las caracteristicas propias de los servicios que
brinda una empresa, haciéndolos como diferentes frente a las demas
empresas de la competencia. Las caracteristicas principales de este tipo
de estrategia, con la equidad, distincién, proporcionalidad y equidad.

b) Personalizacion: Considerar que cada usuario o cliente tiene su
propia particularidad que los diferencia de los demas y, por tanto,
necesita una caracteristica propia de un determinado producto o marca.
Para identificarlo se debe contar con el aporte del propio cliente, que
brindara las pautas de sus preferencias. Para tener el éxito esperado en
la personalizacién, se debe de identificar y reconocer al cliente y a
partir de ello, realizar la adaptacion de los articulos a sus necesidades

e intereses.

c) Satisfaccion: Es cuando las caracteristicas y particularidades del
producto que el usuario percibe le provocan una determinada satisfaccion.
d) Fidelidad: compromiso por parte del cliente con respecto al producto, a la
marca y a su vez de laempresa hacia el usuario. Con ello se busca que la
empresa se comprometa a cumplir una serie de requisitos y ofertas

establecidas, y lograr con ello la fidelizacidn del cliente.
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e) Habitualidad: es la frecuencia habitual, cantidad, volumen, tiempo,

permanencia con la que los clientes adquieren sus compras.
Figura 4. Componentes de la fidelizacion de clientes

Diferenciacion
Satisfaccion
Fidelizacién | - Personalizacion
Fidelidad

Habitualidad

Fuente: (Aguero y Collado, 2014) de acuerdo a (Garcia, 2005)

2.1.2.3. Sistemas de fidelizacion

Un sistema de fidelizacion lo que pretende es crear una
asociacion entre el cliente y laempresa con el finde mantenerlo a
lo largo del tiempo.

Para ello se utilizan distintas técnicas que  resultan
atractivas a los clientes y nos permiten afianzar nuestra posicion

y asegurar ventas.
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Figura 5. Sistemas de fidelizacion

ml Tarjeta de felicitacion 1 I Comunicacion Personalizada I

—| Cupones descuento |7 —Ii Descuentos '7
—li Regalos |7 —|i Contrato fidelidad |7
—li Puntos por compra |7 —If_ CRM. ..'7
—li Venta cruzada |7 —Ii Call Center '7
—|i Revista del consumidor |7 —IT Club de clientes '7

Fuente: Aguero y Collado (2014)

a) Tarjetas de felicitacion
Es cuando la empresa utiliza recursos estratégicos como realizar
mediante mensajes a sus clientes, en ocasiones especiales como en su
cumpleafios, el dia de la madre, padre, navidad y otros
acontecimientos o circunstancias. Para ello se debe tener una base de

datos en un fichero electrénico.

b) Comunicaciones personalizadas
Se realiza a través de comunicacion directa al cliente de una variedad de
productos o servicios Unicos, de produccion limitada con ofertas
especiales. Esto provoca interés del usuario. Para ello es importante
conocer las expectativas del cliente para remitirle informacion sobre lo

que le interesa.
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c) Cupones descuento
Es importante remitir una variedad de ofertas para futuras compras
cuando se ha logrado superar una cantidad de compras que hacen

los clientes.

d) Descuentos
Significa rebajar los precios de una variedad de productos con
la finalidad de que el cliente se anime a adquirir un producto a
fin de atraerlo y adquiera otros productos. Esto significa
realizar un descuento en el precio de forma permanente a los

clientes fidelizados y que frecuentan el negocio.

e) Regalos:
En ciertas ocasiones 0 acontecimientos, realizar regalos de
productos de acuerdo a la cantidad de volumen de adquisicion del
producto por parte del cliente, también puede ser de acuerdo al

precio pagado o de promociones vigentes en la fecha.

f) Contrato fidelidad:
Es la relacion comercial que se da entre la empresa y el cliente

como una forma de colaboracién entre ambos.

g) Puntos por compra:
Es muy frecuente en la actualidad establecer acumulacion de puntos
por la realizacion de compras de un producto especifico. Estos se van
acumulando en una cuenta que posee el cliente y posteriormente le

sirve para realizar con beneficios nuevas compras.
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h) C.R.M.
Peppers y Rodgers (2011), plantean que una empresa que se interesa
y tiene como fin a sus clientes, es una empresa que logra ventajas frente
a la competencia utilizando la informacion que le permita alcanzar
rentabilidad y crecimiento. En general, CRM es un conjunto de
estrategias disefiadas, para poner en contacto a una empresa de
manera mas cercana con sus clientes. De esta manera se aprende de
las particularidades de cada cliente, con la finalidad de considerar a
cada uno como valioso para la empresa. Esta estrategia permite
conocer en profundidad al usuario, contar con informacién sobre las
expectativas del cliente y tener los datos en todo momento en la
relacion que se da entre la empresa y el cliente, con la finalidad de

brindarle posibilidades nuevas de negocio y fidelizacion del cliente.

i) Venta cruzada
Significa brindarle diversos productos al cliente que no

corresponden a su perfil o sus necesidades.

J) Call center:
Es un servicio que se brinda para el beneficio del cliente, para
realizar y recibir llamadas telefonicas con el fin de atender las
consultas, dudas, expectativas de los clientes sobre productos

determinados.

k) Club de clientes:
Es organizar a nivel de la empresa a un grupo o club de manera

gratuita, con la finalidad que tengan beneficios que brinda la empresa y
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con ello lograr la fidelizacion del cliente.

2.1.2.4. Beneficios de fidelizar a losclientes

Barroso y Martin (1999), sefialan que en la actualidad la
competencia comercial es mayor, existe mayor preparacion, los clientes
son més exigentes, se ha incrementado y masificado la oferta de
productos que satisfacen las necesidades mas exigentes de los clientes.
Por tanto, las empresas deben estar preparadas y utilizar sus productos
bandera para lograr mayor aceptacion en el mercado y atraer a sus

clientes potenciales y asegurarlos como clientes habituales o fieles

El lograr mantener a un cliente fidelizado de manera
permanente implica para la empresa, mejorar los beneficios
frecuentemente, entre estas se tiene:

- Incremento de las compras de productos, por el uso frecuente de los
mismos.

- El marketing debe ser mejorado en la efectividad y eficiencia,
aprovechando las ocasiones de campafias, con la finalidad de
Ilegar a mayor cantidad de clientes.

- Disminucion de los precios de la empresa al incrementarse la

cantidad de clientes satisfechos.

2.1.2.5. Formas de Fidelizar a los clientes
Viciana (2014), considera las siguientes formas o estrategias

sobre fidelizacidon de clientes:
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a) Brindar un buen servicio al cliente
Para ofrecer un buen servicio al cliente, se le debe brindar una
atencion que satisfaga sus necesidades, brindandoles un trato cordial
y respetuoso, con empatia, alegria, optimismo en un ambiente
agradable, hacerle sentir que el cliente es importante y que se sienta
acogido. El ofrecer un servicio bueno, una atencion adecuada,
permite ganar la confianza del cliente, con ello se lograra que vuelva
a la empresa y seguro realizara recomendaciones entre su

contexto familiar, laboral y social.

b) Brindar servicios de postventa
Ofrecer servicios despues de la venta, significa brindar servicios
complementarios 0 posteriores a la venta realizada para que el
cliente este conforme, como son la instalacion del equipo o producto
adquirido, asesoramiento para el uso adecuado del producto,
soporte técnico y mantenimiento, garantias ante posibles fallas, entre
otros. El ofrecer servicios complementarios de post venta, es
sinénimo de brindar una buena atencion al cliente. Esas estrategias le
dan confianza y preferencia del cliente; pero también posibilita

mantener contacto con el cliente después de ejecutado la venta.
c) Mantener contacto con el cliente

El mantener comunicacion con el cliente, posibilita que el

cliente sienta que la empresa se preocupa por él, y también
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posibilita hacerle saber de productos nuevos, promociones y
ofertas. Entre estos se tiene, el envio de boletines, folletos que
pueden ser digitales o impresas acerca de promociones y

ofertas, sin que esto provoque molestias para el cliente.

d) Buscar un sentimiento de pertenencia

Se debe encontrar en el cliente el sentimiento de pertenencia hacia
la empresa, por lo que se les debe brindar un servicio adecuado, a
través de un trato amable, cordial, respetuoso, personalizado, entre

otros.

También se debe hacerle participe en las mejoras de la empresa, a
través de sus sugerencias y comentarios, esto le hara sentir que es

Util para la empresa.

Asimismo, es importante considerar que, si quiere lograr un
sentimiento de pertenencia, es lograr la suscripcion a ser parte de la
empresa, por ejemplo, brindandole tarjetas vip, carnet de socio,
lo que le permitiria tener acceso a algunos beneficios tales como

descuentos especiales o preferencias.

e) Usar Inventivos
Una manera eficaz de lograr la fidelizacion de los clientes, es
realizar promociones o incentivos, con la finalidad que el cliente
regrese y vuela a comprar. Se puede lograr con la acumulacion de
puntos del uso de sus tarjetas por la compra de sus productos, esto le

permitira adquirir nuevos productos o utilizarlos cuando vea por
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conveniente.

2.1.2.6. Dimensiones de la fidelizacion de los clientes.
Estan en relacion al esquema conceptual estratégico
(Anderson y Kerr, 2009):
a) Retencion del cliente.

Para Diana (1999), Retener clientes es impedir que nos
abandonen creando barreras econémicas o0 de otro tipo
independientemente de su satisfaccion. Es actuar simplemente sobre el
comportamiento con una vision a corto plazo. Por tanto, debemos
fidelizar a los clientes, afiadiendo valor a la relacion. Sabemos que la
retencion de clientes puede provocar la consolidacion de la cifra de
ventas, pero ¢por qué incrementa la rentabilidad y los beneficios? Los

motivos pueden resumirse en los siete siguientes:

Incremento de las ventas de repeticion.

- Incremento de las ventas cruzadas.

- Creacion de referencias hacia otros clientes.

- Admision de sobreprecio (reducciéon del riesgo  de
nuevas “expectativas”).

- Disminucion de los costes de adquisicion de clientes.

- Disminucion de los costes de servir (aprendizaje).

Los indicadores o sub-dimensiones de la retencion del cliente

son:

1. Escuchar al cliente. Es muy importante este aspecto desde
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todos los puntos de vista que se enfoque. La comunicacion con
el cliente lo es todo, ya sea, antes, durante o después del

servicio o al realizar una compra.

2. Solucionar sus reclamos. Ante un reclamo la comunicacién
verbal, escrita 0 en medio electronica, mediante la cual se
presenta una exigencia, reivindicacion o demanda formal por el
incumplimiento de la PROMESA DE VALOR, ocasionado por
la deficiente o inadecuada prestacién o funcionamiento del
servicio o producto.

3. Calidad de los servicios. Es el conjunto de indicadores que
una organizacion debe cumplir para satisfacer, mejor que sus
competidores, las necesidades y expectativas de sus clientes
externos e internos, los mismos que generan un nivel de

satisfaccion del cliente.

b) Recuperacion del cliente

El ausentismo de los clientes es un proceso que debe asumir
toda empresa. Pero tomando en cuenta ciertos parametros, si no tiene la
capacidad para conservar a los clientes puede constituirse en un problema
grave. Esto se da, cuando se observa que son mas los clientes que se marchan
que los que se ganan, o se pierde a los mas rentables o frecuentes, esto es una
alerta que algo no se esta haciendo de manera adecuada.
El recuperar o mantener al cliente, significa repensar de la atencion que se viene
brindando y cambiar de estrategias que permitan convencer a un cliente de

continuar con la empresa 0 en el momento que tenga la posibilidad de
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prescindir del servicio o en convencerlo de volver si ya ha dejado laempresa.

El recuperar a un cliente, necesita de estrategias como tener personal
especializado provisto de informacion y herramientas pertinentes para recuperar
a los buenos clientes de la competencia.

En un programa de fidelizacion es primordial considerar el recuperar a los

clientes, recuperarlos es mas factible que lograr captar nuevos clientes.

Los indicadores o sub-dimensiones de la recuperacion del cliente son:

1. Incremento de beneficios. Posibilidad de que la organizacion
asegure que sus productos Yy servicios provean los

beneficios y valor correctos.

2. Ofertas atractivas. La automatizacién de la prestacion de
servicios, significara mejoras en su proceso, que dara como
resultado una mejora en relacion entre la organizacion y el
cliente. Ademas de brindar informacion sobre aspectos que
necesiten la atencion debida, como brindar ofertas que

contribuyan a fidelizar al cliente.

3. Comunicacién con los clientes. Proporcionar mayor
informacién y canales de comunicacion a los clientes sobre los
bienes y/o servicios que ofrece la organizacion, con la
posibilidad incluso de acceder y bajar catalogos e informacion

técnicaen linea.
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La Fidelidad no se consigue de manera instantdnea es cuestion de

tiempo como  cualquier relacion.

Para lograr fidelizar a un cliente se debe reforzar las relaciones que tenemos con
ellos y convertirlos en clientes satisfechos. La Gestion de la relacién con el
Cliente y su fidelizacién a través del esquema conceptual de un CRM
estratégico para una Institucion Educativa busca conseguir que el cliente directo
e indirecto se sienta vinculado con la institucion para asi implementar un modelo
adecuado que pueda fidelizar, retener y recuperar al cliente si es necesario y

asi lograr una significativa estrategia para dicha Institucion Educativa.

Segun investigaciones se debe aplicar un CRM estratégico a la Gestidn que

cada Institucion Educativa tiene en su organizacion.

2.13. Lafidelizacion en el sector educativo.
Para considerar elementos que diferencien la atencion a la variedad
de clientes se tiene lo siguiente:
1. Laformacion integral del estudiante debe realizarse de acuerdo al perfil
de alumno que se quiere lograr
2. Ofrecer recursos y materiales educativos de calidad, que sirvan de
soporte alternativo para su aprendizaje.
3. Se debe promover el uso de la tecnologia de la informacién como
recursos didacticos de comunicacion e interaccion, como las aulas

virtuales, blog, el WhatsApp, equipos multimedia, entre otros.

4. Realizar soporte socioemocional de manera permanente a los

estudiantes, para el control de sus emociones y desarrollen sus
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capacidades interrelacionales, siendo fundamental el papel orientador

de los docentes y del equipo directivo.

Alcaide (2002), plantea siete vinculos que debe existir entre
empresa-cliente y mantenerse en el tiempo. En el campo educativo

tenemos los siguientes vinculos:

1. Vinculo estructural: es cuando se encuentra un grado de interrelacion
entre las empresas que busca una integracion con el cliente. Esto es por lo
general, cuando esta asociado a la logistica y las tecnologias que

provoca la supeditacion operativa para mantener la competitividad.

2. Vinculo basado en la marca: la marca, es un atributo particular que
otorga prestigio a un producto, los mismos son valorados por los
clientes. Para lograr la fidelizacion se debe tomar en cuenta la marca que

provoque confianza de manera incondicional.

3. Vinculo actitudinal: Es la relacion con las habilidades, la
profesionalidad, los valores, orientacién al cliente, actitudes, cultura y
comportamientos similares por parte de la empresa. La contestacion que
se recibe supera las expectativas con referencia de otros competidores,
y su logro depende del servicio profesionalizado, sensato, dirigido al

cliente y basados en principios cercanos a los del cliente.

4. Vinculo relacional: Se fundamenta en las personas, debido que se
busca lograr la confianza en las relaciones que pueden ser formales e
informales que nacen en el trato con el cliente. Es decir, es cuando los

clientes tienen preferencia a trabajar con personas especificas y que
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estas se pueden dar al margen de la empresa que brinda el servicio.
Por tanto, la fidelizacion requiere de personas que interactGan con el
cliente, y no de la empresa.

5. Vinculo de informacién: tiene como soporte la calidad y el volumen
de lainformacion brindada al cliente, ofrece un plus en el producto y

servicio ofrecido el cual asegura su fidelidad.

6. Vinculo de valor: es cuando de manera continua en el tiempo brinda
una serie de aspectos, intangibles, que son reconocidos por el cliente, los
mismos que aseguran su fidelidad.

7. Vinculo de cero opciones: es cuando no hay otra alternativa y el
cliente se ve obligado a recurrir a la misma fuente, sin tener otra

posibilidad de eleccion.

En el campo educativo, tomando en cuenta las ideas presentadas, los
criterios de fidelizacién, se pueden tomar en cuenta en uno o algunos de los
vinculos sefialados, con la finalidad de lograr las reglas minimas de calidad,
establecer una relacion de proximidad, que posibilite una atencion, un

seguimiento continuo y una respuesta final pertinente.

La fidelizacion de los estudiantes, se puede lograr con el apoyo de recursos
y materiales didacticos, con estrategias y actividades mas atrayentes, asi como
brindar y mantener elementos o herramientas tecnolégicas complementarias, que

posibiliten la formacion integral del estudiante.

Las herramientas tecnoldgicas del marketing, que permitan la fidelizacion

de los estudiantes, pueden ser los equipos multimedia, las aulas virtuales, redes
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sociales, wikis, blogs, las plataformas virtuales, el uso de tabletas, laptop, entre
otros, durante su formacion académica. Estos pueden contribuir a compartir
informacidn pertinente, la interaccién y comunicacién se hace mas dinamica. El
estudiante, se convierte en un cliente fiel, debido a que ha encontrado un plus de

afiadidura y no es forzada.

La fidelizacién de estudiantes, considerada como una estrategia de
marketing educativo, es la meta a lograr, ya sea en una empresa
privada o publica, y como un objetivo, si se refiere al proyecto
educativo institucional (PCI), entonces es una formacién reglada. En
ambos casos, la fidelizacion de los estudiantes, va mas alla de relacién
comercial, esta supeditada a la didactica empleada, el profesionalismo
del personal docente y el nivel de interaccion con los estudiantes y

también la interaccidn socioemocional.

En resumen, el camino para lograrlo se considera en los
puntos clave siguientes:

e Atender las expectativas de los alumnos, satisfaciendo sus necesidades.

e Utilizar recursos materiales, estimulos, que valoren el proceso formativo,
ofreciendo una diferencia positiva sobre lo sus expectativas.

e Acercarse a las necesidades del estudiante y adecuar y adaptar a la
diversidad posibilita una conexion emaocional adecuada.

e Lograr el estimulo y reconocimiento al esfuerzo alcanzado por la
institucion educativa y los docentes.

e Mantener una interaccion y comunicacion, la retroalimentacion y

reforzamiento con los estudiantes a través de las redes sociales como el
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WhatsApp. Promover el didlogo abierto y oportuno. Las estrategias y
los recursos didacticos compartidos sera también otra caracteristica

que lo diferencie.

2.2.  Hipotesis

2.2.1. Hipotesis General

El nivel de satisfaccion se relaciona directa y significativamente en la
fidelizacion de los clientes de la Institucion Educativa Privada de Sefioritas

“Juan Landazuri Ricketts” de la ciudad del Cusco, 2018.

2.2.2. Hipotesis Especificas

e La calidad del resultado se relaciona directa y significativamente con la
fidelizacion de los clientes de la Institucion Educativa Privada de
Sefioritas “Juan Landazuri Ricketts” de la ciudad del Cusco, 2018.

e La calidad de las interacciones se relaciona directa y
significativamente con la fidelizacion de los clientes de la Institucion
Educativa Privada de Seforitas “Juan Landazuri Ricketts” de la
ciudad del Cusco, 2018.

e EIl ambiente fisico se relaciona directa y significativamente con la
fidelizacion de los clientes de la Institucion Educativa Privada de

Seforitas “Juan Landazuri Ricketts” de la ciudad del Cusco, 2018.

2.3. Variables
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231. Identificacion de variables

Alcance Denominaciones Accion
Correlacional-causal | Variable de Se mide el grado de relacion,
Este alcance evalla, mide | estudio 1 mediante el  coeficiente de
y analiza la relacion o | Satisfaccion del correlacion de Pearson este
correlacion que existe | cliente. coeficiente mide en una escala de
entre dos 0 mas variables 0 a 1, tanto en direccion positiva
de estudio en un como negativa el valor de “0”
escenario en particular, | variable de indica que no hay relacién
es de valor explicativo y | estudio 2 lineal entre las variables y el valor
permite  predecir el | Figelizacion del de “1” o “-1” indica,
comportamiento de una | ¢jjente. respectivamente, una correlacion
variable al conocer el positiva perfecta 0 negativa
comportamiento de perfecta entre dos variables y solo
otra variable. asi se logra validar la hipotesis
general
23.2. Operacionalizacion de variables
Variables Definicidn Definicion | Dimensiones Indicadores
conceptual operacional
Estos autores definen - Tiempo de espera
satisfaccion del cliente | Es el grado Calidad - Elementos tangibles
como antecedente dg _Ia de_ 5 del - Valencia del servicio
calidad de los servicios | satisfaccion resultado
ambos estan conectados | de un
desde definicion y relacion. | servicio - Actitud
La,Satisfacc!(’)n del cliente | pertinente Qalidad Qe las | _ Comportamiento
. . esta concebido como un | donde la interacciones Lo
Satisfaccion | parametro en  que un | relacién - Bxperiencia
del cliente | servicio o producto supere | cliente y >
las expectativas del cliente | organizacion | Ampiente - Condiciones
ambientales
donde algunos | , tanto las fisico - Disefio de ks
condicionantes se | condiciones . :
convierten en determinantes | del entorno instalaciones
e indicadores de calidad | sean - Condiciones para
para los usuarios. (Brady & | 6ptimas. socializar
Cronin,
2001).
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\Variables Definicion Definicion Dimensiones | - Indicadores
conceptual operacional
- Escuchar al cliente
Consiste en lograr | Es medir el - Soluciones sus
que un cliente que | grado de Retencion | reclamos
adquiere el servicio | posibilidad | del cliente | - Calidad de los
0 producto se de que un servicios
Fidelizacion | convierte en un cliente este
del cliente | cliente frecuentey | retenidoy - Incremento de
asi poder contar con| por ende beneficios
clientes fieles para | poder Recuperacion| - Ofertas atractivas
permitir la recuperar, (del cliente - Comunicacion
supervivencia de la | superando con los clientes
empresa. sus
(Anderson & Kerr, | expectativas.
2009).

2.4.  Definicion de términos basicos

= Cliente
Los clientes son aquellas personas que toman decisiones de compra en base a
las expectativas que se forman sobre el valor y la satisfaccion de las distintas
ofertas que el mercado les proporcione (Kotler y Armstrong, 2007).

=  Cliente satisfecho
Los clientes satisfechos son aquellos que vuelven a comprar y comunican a otros
sus experiencias positivas con el producto (Kotler y Armstrong, 2007).

= Empatia
Es la capacidad cognitiva de percibir, en un contexto comun, lo que otro
individuo puede sentir. También es descrita como un sentimiento de
participacion afectiva de una persona en la realidad que afecta a otra

(Nahuirima, 2015).
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= Expectativa
Es una suposicion centrada en el futuro, puede o no ser realista. Un resultado
menos ventajoso ocasiona una decepcion, al menos generalmente. Si algo que
pasa es completamente inesperado suele ser una sorpresa (Alcalde, 2007).

» Fidelizacion
Trata de conseguir una relacion estable y duradera con los usuarios finales de

los productos que vende. Un plan de fidelizacion debe mostrar tres C: captar,

convencer y conservar (De Andrés, 2008).

=  Modelo Servqual
El servqual toma en cuenta las opiniones de los clientes al definir la importancia
de las cualidades del servicio. Este sugiere que la diferencia existente entre las
expectativas del cliente y la percepcion respecto al servicio recibido puede

constituir una medida de calidad del servicio (lacobucci, 1992).

= Percepcién
Son estimulos cerebrales logrados a través de los 5 sentidos, vista, olfato, tacto,
auditivo y gusto, los cuales dan una realidad fisica del entorno. Es la capacidad
de recibir por medio de todos los sentidos, las imagenes, impresiones o
sensaciones para conocer algo (Alcalde, 2007).

= Servicio
Un servicio es cualquier acto o funcién que una parte ofrece a otra, es
esencialmente intangible y no implica tener propiedad sobre algo. Su
produccion podria estar vinculada o no a un producto fisico (Kotler y Keller,

2012).

= Satisfaccion del cliente
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La satisfaccion de las necesidades de los clientes es la clave de los intercambios
entre empresas y mercado, y desde los origenes del marketing la satisfaccion ha

sido considerada como el factor determinante del éxito (Gil y Gonzales, 2008).
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CAPITULO 11l

METODO

3.1. Enfoque de Investigacion
Enfoque Cuantitativo, se usd una recoleccion de datos para probar la hipdtesis
con base en la medicién numérica y andlisis estadistico
3.1. Alcance de Investigacion
El alcance de la investigacion es Descriptivo Correlacional debido a que
estd orientada a describir tal como es, tal como se presenta, en las condiciones y
circunstancias en que estd se presenta y correlaciona en la medida en que se
conozca la relacion o grado de asociacion que existe entre la satisfaccion y

fidelizacion de los clientes de la Institucién Educativa Privada.

3.2. Disefio de investigacion

El disefio empleado en el presente trabajo, es descriptivo correlacional de
corte transversal o transaccional correlacional, lo que significa que se observé las
variables de estudio: Satisfaccion del cliente y fidelizacion del cliente en un solo
momento o tiempo Unico, para posteriormente establecer la relacion entre ambas
variables.

Es no experimental, porque las variables no fueron manipuladas en forma
deliberada, tampoco se llego a variar la realidad de las variables; lo que se hizo,
fue observar las dos variables en su contexto normal, cuyos resultados se

analizaron posteriormente. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010).
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El esquema de este tipo de disefio es el siguiente:

I
r

/
\ |
O
Donde:

M: : Eslamuestra de estudio

Ox : Eslaobservacion realizada sobre la variable: Satisfaccion del cliente

Oy : Eslaobservacion realizada sobre la variable: fidelizacion del cliente

r . Esel tipo de relacion que se da entre las dos variables de estudio.
3.3. Poblacion

La unidad de analisis corresponde al total de padres de familia de la

Institucion Educativa Privada de Seforitas “Juan Landazuri Ricketts” de Cusco,
que asciende a un total de 408, caracterizados por niveles de educacion basica
regular, se tiene:

Tabla 1.

Numero de Padres de Familia por nivel educativo de sus hijas, 2018.

Id Nivel Cantidad Porcentaje

1 |Primaria 232 56.9%

2 | Secundaria 176 43.1%
Total 408 100.0%

Fuente: (Escale MINEDU, 2017).

3.4. Muestra

La muestra es probabilistica aleatoria sistematico, con afijacion proporcional, para
lo cual se ha realizado el calculo de la muestra mediante la siguiente formula para

poblacién conocida o marco muestral conocido es:
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n= N*Zl—a/ZZ*p*q
d’*(N-1)+2Z,,, *p*q

Reemplazando en la férmula se tiene:

Marco muestral N 408

Error Alfa o 0.050
Nivel de Confianza 1-a 0.950
Z de (1-0) Z (1-a) 1.960
Probabilidad de éxito p 0.500
Complemento de p q 0.500
Precision d 0.080
Tamafio de la muestra n 109.90

La muestra corresponde a un total de 110 padres de familia de la Institucion
Educativa “Juan Landazuri Ricketts” de Cusco. Afijando la muestra

proporcionalmente se tiene:

item |Personal Cantidad | Porcentaje | Muestras | Afijacion

N1= |Primaria 232 56.90% nl= 63

N2= | Secundaria 176 43.10% n2= 47
Total 408 100.00% 110

La cantidad de padres de familia por nivel educativo, corresponde en el
nivel primario 63y en el nivel secundario 47.
3.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.5.1. Técnica

Para recolectar datos de ambas variables se utilizo la técnica de la encuesta
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3.5.2. Instrumento

El instrumento utilizado para obtener la informacion referida a la
satisfaccion del cliente, es un cuestionario. Cuyos reactivos estan orientados
a evaluar el nivel de satisfaccion de los clientes en la Institucién Educativa

Privada “Juan Landazuri Ricketts” de Cusco.

Para determinar la fidelizacion de los clientes, el instrumento es el
cuestionario, de acuerdo al servicio que brinda la Institucion Educativa

Privada “Juan Landazuri Ricketts” de Cusco.

Caracterizacion del instrumento

El instrumento utilizado en la medicion de las variables satisfaccion y

fidelizacion de los clientes, son cuestionarios que constan de lo siguiente:

Una parte denominada encabezado, que consigna los datos de los
encuestados, nombres y apellidos, edad, nimero de hijos en la institucion y
tiempo en que estudian sus hijos en la institucién. Luego vienen la segunda
parte que contiene las preguntas o items que caracterizan a toda la variable

de estudio.

El instrumento que mide la variable ~ “Satisfaccion del Cliente ” consta de
19 items. Estos miden en conjunto a toda la variable, sin embargo, las

dimensiones de estudio se miden de la siguiente manera:

Para la variable Satisfaccién del cliente:

= Del item 1 al 5 la dimension Calidad del resultado.
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= Del item 6 al 11 la dimension Calidad de las interacciones.

=  Del item 12 al 19 la dimensién Ambiente fisico.

El instrumento que mide la variable “fidelizacion de los clientes” consta
de 17 items. Estos miden en conjunto a toda la variable, sin embargo las

dimensiones de estudio se miden de la siguiente manera:

= Del item 1 al 10 la dimensiéon Retencién del cliente.

= Del item 11 al 17 la dimension Recuperacion del cliente.

En cada uno de los instrumentos, la escala valorativa de las respuestas es la
siguiente:
= Siempre (5)

= Casi siempre (4)

Algunas veces (3)
= Casi nunca (2)

= Nunca (1)

El tipo de aplicacion del instrumento es personal y con un tiempo de

aplicacion aproximadamente entre 10 a 15 minutos.

Para organizar y categorizar la informacion recogida mediante los
instrumentos aplicados, se tiene que recurrir a una tabla de
categorizaciones construidas para cada una de las variables basadas en los
puntajes minimos o0 maximos que el entrevistado obtiene.

Los rangos de categorizacion de los datos recogidos para cada variable de
estudio mediante los instrumentos aplicados a la muestra en estudio son los

siguientes:
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Tabla N° 2
Descripcion de la escala de medicion para la variable satisfaccion y sus

dimensiones

Tabla de Baremacién

Variable/Dimension Rango Categorizacion
80-95 Muy satisfecho
65-79 Satisfecho
Satisfaccion 50-64 Indiferente
35-49 Insatisfecho
19-34 Muy insatisfecho
22-25 Muy satisfecho
18-21 Satisfecho
Calidad del resultado 14-17 Regular
10-13 Insatisfecho
5-9 Muy insatisfecho
27-30 Muy satisfecho
Calidad de las 22-26 Satisfecho
interacciones 17-21 Regular
12-16 Insatisfecho
6-11 Muy insatisfecho
35-40 Muy satisfecho
Ambiente fisico 29-34 Satisfecho
23-28 Regular
16-22 Insatisfecho
8-15 Muy insatisfecho

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla N° 3

Descripcion de la escala de medicion para la variable fidelizacion y

sus dimensiones.

Tabla de Baremacion
Variable/Dimension Rango Categorizacion
72-85 Muy Buena
o 59-71 Buena
Fldellzac::?ir;r?tilos 1658 Regular
32-45 Mala
17-31 Muy mala
43-50 Muy Buena
» ) 35-42 Buena
Retencion del cliente 5734 Regular
19-26 Mala
10-18 Muy mala
31-35 Muy Buena
N 26-30 Buena
Rec”peri‘f:g{]‘tge' 20-25 Regular
14-19 Mala
7-13 Muy mala

Fuente: Elaboracion propia

Nunca (1), Casi nunca (2), Algunas veces (3), Casi siempre (4), Siempre (5)

Tabla de Baremacion Interpretacion

Medida Nivel Variable satisfaccion | Variable Fidelizacion
del cliente de los clientes
Nunca 1-1.79 | Muy mala satisfaccion | Muy mala fidelizacion
Casi nunca 1.80 - 2.59 | Mala satisfaccion Mala fidelizacion
Algunas veces | 2.60 —3.39 | Regular satisfaccion Regular fidelizacion
Casi siempre 3.40 - 4.19 | Buena satisfaccion Buena fidelizacién
Siempre 4.20 - 5.00 | Muy buena satisfaccion | Muy buena fidelizacion
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3.6. Validez y confiabilidad de instrumentos
Previa aplicacion de los instrumentos de investigacion respectivos, fueron

evaluados y sometidos a las pruebas de confiabilidad y validez.

3.6.1. Validacion de los instrumentos

En cuanto a la validez que se dio por un juicio de expertos, mediante la
revision de la presentacion del contenido, el contraste de los items o
preguntas que responde a su respectivo indicador, que miden a las variables
del estudio, con el objetivo de determinar si su concepcion, elaboracion y
aplicacion mida lo que se ha propuesto medir, para lo cual se le
proporcionara al experto o especialista para que evalle la validez de
contenido, constructo y criterio del instrumento.

3.6.2.  Juicio de expertos sobre la validez del instrumento

Tabla N° 4

Valoracion del instrumento: Satisfaccion y Fidelizacién del Cliente.

N° | NOMBRE DEL EXPERTO % de Valoracion
01 | Mgt. Vilma Canahuire Montufar 76%
02 | Mgt. Yetsabel Aucalle Quispe 78%
03 | Mgt.Ruben Graneros Sequeiros 80%
Promedio 78 %

FUENTE: Elaboracion en base a la validacion de expertos

Los resultados alcanzados por los expertos, de la evaluacién realizada al
instrumento, indican que existe una ponderacion de validez externa buena,
esto de acuerdo al reglamento establecido para las Investigaciones de Post

Grado de la Universidad Andina del Cusco.
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3.6.3. Fiabilidad de los instrumentos

Para evaluar la fiabilidad interna del cuestionario que mide la satisfaccion
del cliente y su fidelizacion en la LLE.P. “Juan Landazuri Ricketts”, Cusco
2018, se aplico el método de Alpha de Cronbach, el cual estima las
correlaciones de los items considerando aceptables cuando su valor es
superior a 0,80 o 0,800 para esta investigacion el Alpha de Cronbach dio
para la variable Satisfaccion del Cliente ,949 y para la variable

Fidelizacion ,868 |, confirmando fiable el cuestionario.

Esto se realizO mediante una prueba piloto, de dicha aplicacion los
resultados obtenidos de la fiabilidad brindaron la informacién necesaria
para realizar los ajustes de los instrumentos de ser el caso, desde la

revision de cada item o pregunta, en funcion de los indicadores y variables.

Al hallar el coeficiente Alpha de Cronbach, lo que se hace es calcular la
correlacion entre cada item con cada uno de los otros, lo que resulta en una

gran cantidad de coeficientes de correlacion.

El valor de coeficiente Alpha de Cronbach es el promedio de todos esos

coeficientes de correlacion (Cozby, 2005).

La ecuacion para determinar el alfa de Cronbach o consistencia interna es

la siguiente:

k

K %
“_(K—1)(1 sz )

Donde:
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o = Indice de confiabilidad interna de Cronbach
K = NUmero de preguntas o items del instrumento
¥ Si2 = sumatoria de las varianzas de cada item
S¢? = varianza total.

TablaN° 5

Rangos para interpretar el coeficiente Alpha de Cronbach

Rango Magnitud
0.01-0.20 Muy baja
0.21-0.40 Baja
0.41-0.60 Moderada
0.61-0.80 Alta
0.81-1.00 Muy alta

Con los resultados obtenidos por cada uno de los instrumentos, se ha
determinado el coeficiente de confiabilidad interna de los mismos, esto
haciendo uso del software estadistico SPSS V22, cuyo resumen se presenta

a continuacion:

Tabla N° 6

Coeficiente de confiabilidad de la variable Satisfaccién del Cliente

Variable / Dimensiones | Alfa de Cronbach N° de elementos
Satisfaccion del cliente ,949 19
Dim.1  Calidad de ,867 5
Resultado

Dim.2  Calidad de ,906 6
Interacciones

Dim.3 Ambiente Fisico ,928 8
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Los resultados que se presentan en la tabla 6, resumen los coeficientes de
confiabilidad interna hallados para la variable Satisfaccion del cliente y sus
tres dimensiones correspondientes, estos resultados evidencian que el

instrumento aplicado tiene una consistencia interna muy alta.

Tabla N° 7

Coeficiente de confiabilidad de la variable Fidelizacion de los Clientes

Dimension / Variable Alfa de Cronbach N° de elementos
Fidelizacion de los clientes ,868 17
Dim. 1 Retencion del cliente ,886 10
Dim. 2 Recuperacion del cliente ,828 7

Los resultados que se presentan en la tabla 9, resumen los valores
encontrados de la confiabilidad interna para la variable 2 fidelizacion de los
clientes y sus dos dimensiones respectivas, los resultados evidencian de acuerdo a
los rangos para interpretar el coeficiente Alpha de Cronbach, el instrumento
evaluado tiene una consistencia interna entre alta y muy alta (0.61 — 0.80: alta) y

(0.81 —1.00: Muy alta) de confiablidad.

3.7.  Plan de andlisis de datos
El anlisis de los datos recogidos se hace en base a la estadistica descriptiva
e inferencial, por ser este los objetivos estadisticos de la investigacion y por su

propio disefio metodoldgico.

El procesamiento de los datos significa utilizar herramientas informaticas

como el Excel y el software estadistico SPSS V22, la primera con la finalidad de
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sistematizar, organizar, categorizar y presentar los resultados obtenidos en tablas y
graficos correspondiente con el propdésito de poder interpretar e analizar a partir
de ellos, los resultados encontrados. La estadistica inferencial se utiliza o recurre a
ella para realizar las validaciones de las hipdtesis de la investigacion.

En la investigacion, se utiliza los estadigrafos no paramétricos como el Chi
cuadrado de independencia y el coeficiente de asociacion Tau b de Kendall para
determinar si existe dependencia o relacion entre las variables en estudio, esto en
base a que la prueba de normalidad aplicada mediante la técnica de Kolmogorov-

Smirnov (K-S), ha determinado que los datos no siguen la distribucion normal.

Mediante la prueba de chi cuadrado de independencia, se trata de evidenciar y
demostrar estadisticamente que si dos campos categdricos son independientes o no. Si
no son independientes, significa que estan asociados o relacionados, pero esto no

significa que uno es causa-efecto del otro tacitamente.

La ecuacion utilizada para determinar la independencia de variables es la

siguiente:

30 -E)?

2
X E

Donde:
X2 = Chi cuadrado de independencia
O = Frecuencia observada en cada celda

E = Frecuencia Esperada en cada celda

La prueba de tau b de Kendall se utiliza para medir el grado de asociacion

que existe entre las variables en estudio, y su ecuacidn es la siguiente:
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(np —ny)

b =
\/ (np + ng +npen) (np + ng + ng(yy)

T

Donde:

Tp: Coeficiente tau b de Kendall

np: Casos concordantes

ng: Casos discordantes

Ne(x: Casos empatados para la variable x

Ne(y): Casos empatados para la variable y

Tabla N° 8
Rango Magnitud
0.00a0.19 Muy baja asociacion
0.20a0.39 Baja asociacion
0.40a0.59 Moderada asociacion
0.60a0.89 Alta asociacion
0.90a1.00 Muy alta asociacion

Medida no paramétrica de la correlacion para variables ordinales o de
rangos que tiene en consideracion los empates. El signo del coeficiente indica la
direccion de la relacién y su valor absoluto indica la fuerza de la relacion. Los
valores mayores indican que la relacion es mas estrecha. Los valores posibles van
de -1 a 1, pero un valor de -1 o +1 s6lo se puede obtener a partir de tablas

cuadradas.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1 Resultados de la variable Satisfaccion del cliente
Los resultados descriptivos encontrados para la variable satisfaccion del

cliente y sus respectivas dimensiones de estudio, son los siguientes:

Resultados dimensionales de la VVariable Satisfaccion del Cliente.
Tabla N° 09

Calidad de Resultados

Nivel Frecuencia Porcentaje
Muy insatisfecho 2 1.8
Insatisfecho 15 13.6
Indiferente 15 13.6
Satisfecho 43 39.1
Muy satisfecho 35 31.8
Total 110 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base al cuestionario aplicado.
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Gréafico N° 01

Calidad de los resultados
45.0
40.0
350 39.1

30.0 31.8
25.0
20.0
15.0
10.0 13.6 13.6
5.0
1.8
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Fuente: Elaboracion en base al cuestionario aplicado.

En la tabla N°09 y en el grafico N°01 se observa que el 1.8 % de los encuestados
lo encuentran “muy deficiente”, el 13.6 % indica es “deficiente”, el 13.6 % sefiala
es “regular”, por otro lado, el 39.1 % de los encuestados sefala es “bueno” y
finalmente el restante 31.8 % de los encuestados indican que la calidad de los
resultados es “muy buena” con la prestacion de servicio que hace la institucion
educativa en estudio.

Los resultados evidencias que para la gran mayoria de los encuestados estos son
entre bueno y muy buenos, es decir que se encuentran satisfechos con el servicio
prestado, lo que implica que indicadores tales como los elementos tangibles entre
ellos la entrega de libretas, reuniones, aniversarios y otras actividades; el tiempo
de espera como es la disponibilidad docente para informes acadéemicos, tramites y
solicitudes agilizadas por el personal.

Asi como la valencia del servicio que implica que el docente esta siempre
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dispuesto a colaborar con los estudiantes que presentan dificultades, y con
disponibilidad de atencion en consultas a los padres de familia, son indicadores

que satisfacen plenamente a los padres de familia en general.

Tabla N° 10

Calidad de las Interacciones

Nivel Frecuencia Porcentaje
Muy insatisfecho 4 3.6
Insatisfecho 12 10.9
Regular 26 23.6
Satisfecho 51 46.4
Muy satisfecho 17 15.5
Total 110 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base al cuestionario aplicado.

Grafico N° 02
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Fuente: Elaboracion en base al cuestionario aplicado.
En la tabla N°10 y en el grafico N°02 se observa que el 3.6 % de los encuestados
lo encuentran “muy deficiente”, para el 10.9 % es “deficiente”, para el 23.6 % es

“regular”, pero para el 46.4 % de los encuestados es “bueno” y por ultimo para el
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restante 15.5 % de los encuestados indican que la calidad de las interacciones es
“muy buena” en referencia a esta dimension de estudio. De estos resultados a
manera general se observa que la mayoria de los encuestados estan satisfechos
con la calidad de las interacciones que presta la institucion educativa en estudio,
esto implica aspectos como el comportamiento, la actitud y la experiencia del
personal que labora o presta el servicio es idéneo, adecuado y pertinente para el
desarrollo académico de los estudiantes y satisfaccion del usuario, en este caso los
padres de familia; pues estos transmiten confianza, seguridad, amabilidad,
carisma, serenidad y calidad de atencion, demostrando en todo momento
solvencia en conocimiento para absolver las consultas de los padres de familia y

usuario en general.

Tabla N° 11
Ambiente Fisico

Fuente: Elaboracion en base al cuestionario aplicado.

Nivel Frecuencia Porcentaje
Muy insatisfecho 6 55
Insatisfecho 17 15.5
Indiferente 12 10.9
Satisfecho 46 41.8
Muy satisfecho 29 26.4
Total 110 100.0

Fuente: Elaboracion en base al cuestionario aplicado.
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Grafico N° 03
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Fuente: Elaboracion en base al cuestionario aplicado.

En la tabla N°11 y el grafico N°03 se observa que para el 5.5 % de los
encuestados este es “muy deficiente”, el 15.5 % lo encuentra “deficiente”, el otro
10.9 % senala que es “regular”, por otro lado, para el 41.8 % de los encuestados el
ambiente fisico es “bueno” y finalmente para el restante 26.4 % de los
encuestados lo encuentran “muy bueno”, esto en referencia a esta dimension de
estudio. De lo encontrado como resultado para esta dimensién de estudio se puede
inferir que para la mayoria de los encuestados el ambiente fisico es bueno y muy
bueno, aunque se observa que casi un tercio de la muestra en estudio no estd muy

de acuerdo con lo que esta dimension de estudio mide.

De manera general esto implica que las condiciones ambientales, el disefio de las
instalaciones y las condiciones para socializar cuentan con una aprobacién muy

buena por parte de los usuarios, pues la prestadora del servicio cuenta con

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
Andina Repositorio Digital

del Cusco

instalaciones fisicas apropiadas, mobiliario pertinente, correctamente sefializadas,
espaciosa y comoda, debidamente implementada en todas sus areas; lo que a

percepcion de los usuarios satisface sus exigencias.

Comparacion promedio de las dimensiones de la variable Satisfaccion del

Cliente.
Tabla N° 12:
Comparacion promedio de la Variable Satisfaccion del Cliente.
Dimensiones N Media Interpretacion
Calidad de Resultados 110 3.85 Buena Satisfaccion
Calidad de Interacciones 110 3.59 Buena Satisfaccion
Ambiente Fisico 110 3.68 Buena Satisfaccién
Fuente: Elaboracion propia en base a cuestionario aplicado.
Gréfico N° 04
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Fuente: Elaboracion propia en base a cuestionario aplicado

En la tabla N°12 y el grafico N°04 se observa la comparacion promedio de las
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dimensiones de la variable de estudio Satisfaccion del Cliente; segun la tabla de
baremacion
los puntajes hallados en la dimension calidad de resultados tienen un promedio de
3.85, la dimension calidad de interacciones tienen un promedio de 3.59, y la
dimension ambiente fisico tienen un promedio de 3.68, por lo que se puede
interpretar que se ha cumplido con un proceso de satisfaccion.

Tabla N° 13:

Variable Satisfaccion del Cliente

Nivel Frecuencia Porcentaje
Muy insatisfecho 2 1.8
Insatisfecho 16 14.5
Indiferente 10 9.1
Satisfecho 47 42.7
Muy satisfecho 35 31.8
Total 110 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a cuestionario aplicado.
Graéfico N°05:
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Fuente: Elaboracion en base al cuestionario aplicado.
En la tabla N°13y el grafico N°05 permiten indicar que el 1.8 % de los

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
Andina Repositorio Digital

del Cusco

encuestados se encuentran “muy insatisfechos”, el 14.5 9% se encuentra
“insatisfecho”, el otro 9.1 % manifiesta ser “indiferente”, por otro lado el 42.7 %
de los encuestados sefiala estar “satisfecho” y finalmente el restante 31.8 % de los
encuestados sefialan estar “muy satisfecho” con la prestacion de servicio que hace
la institucion educativa en estudio. De manera general se infiere que la gran
mayoria de la muestra en estudio sefiala estar satisfecho y muy satisfecho con la
calidad de servicio que presta la institucion educativa, es decir que la satisfaccion
que tienen los clientes de la institucion educativa (padres de familia) con relacion
al servicio recibido es muy bueno, toda vez que observan calidad en los
resultados, calidad en las interacciones y también que gozan de un ambiente fisico

bastante aceptable a percepcién de los mismos.

Resultados de la variable Fidelizacion del cliente.
Los resultados descriptivos hallados para la variable fidelizacion del cliente y sus
respectivas dimensiones de estudio, son las siguientes:

Resultados dimensionales de la variable Fidelizacion del cliente.

Tabla N° 14: Retencion del Cliente.

Nivel Frecuencia Porcentaje
Muy deficiente 6 55
Deficiente 7 6.4
Regular 35 31.8
Buena 46 41.8
Muy buena 16 145
Total 110 100.0

Fuente: Elaboracidn propia en base a cuestionario aplicado.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
A:'c‘l’if.;s' : Repositorio Digital

del Cusco

Grafico N°06
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Fuente: Elaboracion en base al cuestionario aplicado.

En la tabla N°14 y en el grafico N°06, se aprecia que el 5.5 % de los encuestados
existe una “muy deficiente” retencion del cliente, el 6.4 % lo percibe “deficiente”, el
31.8 % indica que es “regular”, pero se observa que el 41.8 % opina que es “bueno”,
y finalmente para el restante 14.5 % de los encuestados la retencion del cliente es
“muy bueno”, en referencia a esta dimension de estudio. Estos resultados encontrados
para esta dimensién de estudio, permiten sefialar que para la mayoria de los
encuestados el sistema de retencion del cliente es bueno, pero importante tomar en
cuenta de ese tercio de encuestados que no estan muy convencidos de esta dimension
de estudios. Ello implica que la I.E. tiene que mejorar y desarrollar los indicadores de
escuchar al cliente, solucionar sus reclamos y calidad de los servicios, para lo que
debe tomar en cuenta los pedidos y sugerencias de los usuarios, atender
oportunamente la insatisfaccion o inconformidad de los usuarios, y en cuanto a la
calidad de los servicios la I.E. satisface plenamente todos los indicadores que
caracterizan a esta dimension de estudio, en pro de lograr fortalecer y mejorar el

sistema de retencion del cliente que tiene la institucion educativa en estudio.
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Tabla N°15:

Recuperacion del Cliente.

Nivel Frecuencia Porcentaje
Muy deficiente 34 30.9
Deficiente 44 40.0
Regular 29 26.4
Buena 2 1.8
Muy buena 1 0.9
Total 110 100.0

Fuente: Elaboracion en base al cuestionario aplicado.

Grafico N°07
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Fuente: Elaboracién en base al cuestionario aplicado.
En la tabla N°15 y en la el grafico N° 07, se observa que para el 30.9 % de los
encuestados esta es “muy deficiente”, para el 40.0 % de los encuestados es
“deficiente”, para el 26.4 % de los encuestados es “regular”, el otro 1.8 % de los
encuestados sefiala que es “buena”, asi como solo el 0.9 % de los encuestados

indica que existe un “muy buen” sistema de recuperacion del cliente realizada
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por la institucion educativa. Los resultados encontrados claramente evidencian
que, con respecto a esta dimension en estudio, existen serias deficiencias en contra
de los servicios que presta la institucion educativa, pues a percepcion de los
usuarios, la institucién educativa no promueve el incremento de beneficios,
tampoco propugna ofertas atractivas y no mantiene comunicacion con los clientes
de manera permanente.

Implicando directamente que los clientes de la institucién educativa deben de
encontrar estrategias que les permitan promover beneficios econémicos especiales
como politica en cuanto a estudiantes con buen rendimiento académico, padres de
familia puntuales en el pago de pensiones y los deportistas calificados; asi mismo,
es importante mejorar su sistema de comunicacion a los clientes de las actividades
de la institucion que tiene que ver con el proceso de aprendizaje de los

estudiantes, las fechas de pago de pensiones, etc.

Comparacion promedio de las dimensiones de la Variable Fidelizacion del
Cliente.
Tabla N° 16:

Comparacion promedio de la Variable Fidelizacion del Cliente.

Dimensiones N Media Interpretacion
Retencion del Cliente 110 3.54 Buena Fidelizacion
Recuperacion del Cliente 110 2.02 Regular Fidelizacion

Fuente: Elaboracion propia en base a cuestionario aplicado.
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Grafico N° 08
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Fuente: Elaboracion propia en base a cuestionario aplicado.

En la tabla N°16 y el grafico N°08 se observa la comparacion promedio de las
dimensiones de la variable de estudio Fidelizacién; segun la tabla de baremacién
los puntajes hallados en la dimension retencién del cliente tienen un promedio de
3.54, la dimension recuperacion del cliente tienen un promedio de 2.02, por lo que

se puede interpretar que se ha cumplido con un proceso de buena y regular

fidelizacion.
Tabla N°17:
Variable Fidelizacién del Cliente
Nivel Frecuencia Porcentaje

Muy deficiente 4 3.6
Deficiente 27 245
Regular 42 38.2
Buena 37 33.6
Muy buena 0 0.0
Total 110 100.0

Fuente: Elaboracion propia en base a cuestionario aplicado.
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Grafico N° 09
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Fuente: Elaboracion propia en base a cuestionario aplicado.

En la tabla N° 17 y en el grafico N°09, permiten sefialar que el 3.6 % de los
encuestados lo encuentran “muy deficiente”, el 24.5 % lo encuentra “deficiente”,
por otro lado, el 38.2 % lo halla “regular”, y finalmente el 33.6 % restante de los
encuestados sefiala existe una “buena” fidelizacion de los clientes que hace la
institucion educativa en estudio. Los resultados encontrados, permiten inferir que
el 24.5 % de la muestra encuestada encuentra este sistema de fidelizacion en
términos generales como “deficiente”, un porcentaje muy significativo 38.2 % lo
halla regular, y practicamente un tercio de la muestra en estudio opinan que el
sistema de fidelizacion es bueno. Para este porcentaje de encuestados, la retencion
del cliente, asi como la recuperacion del cliente son buenos, pues saben escuchar
al cliente, solucionan sus problemas, y dan calidad en los servicios ofrecidos; por
otro lado, también incrementan los beneficios, ofrecen ofertas atractivas y

mantienen comunicacion permanente con los clientes.
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Pero es necesario observar que un grupo muy significativo de los usuarios
encuestados encuentra deficiencias en el sistema, lo que implica directamente la
necesidad de revisar bien aquellos indicadores que no logran satisfacer
plenamente a los usuarios e implementarlas para alcanzar y satisfacer los objetivos

institucionales y de los usuarios principalmente.

4.3. Resultados de la Correlacion.

4.3.1. Respecto a los Objetivos Especificos.

Tabla N°18
Correlaciones Variable 2 Nivel
Rho de Variable 2: Coeficiente de
e - 1,000
Spearman Fidelizacion de los | correlacion
clientes Sig. (bilateral) .
N 110
Dim 1 varl Coeficiente de 431 Correlacion
Calidad del correlacion ’ moderada
resultado Sig. (bilateral) ,000
N 110
Dim 2_var 1 Coeficiente de 371 Correlacion
Calidad de las correlacion ’ Baja
interacciones Sig. (bilateral) ,000
N 110
Dim 3 var 1 Coeficiente de 481" Correlacién
Ambiente fisico correlacion ’ moderada
Sig. (bilateral) ,000
N 110
**|_a correlacion es significativa en el nivel 0.01 (2 colas)

Fuente: Elaboracion en base al cuestionario aplicado.

En la tabla N°18, para el primer objetivo especifico se percibe que el grado en que
la calidad de resultado se relaciona con la fidelizacion es moderada, para el

segundo objetivo especifico el grado en que la calidad de interacciones se
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relaciona con la fidelizacién es baja y para el tercer objetivo especifico se
determina que el grado en que el ambiente fisico se relaciona con la fidelizacién

es moderada.

4.3.2. Respecto al Objetivo General.

Tabla N°19:
Grado en que la satisfaccion de la fidelizacion
Var 2 Nivel
Fidelizacion
de los
Correlaciones varl clientes
Rho de Var 1 Coeficiente de « | Correlacién
. . - 1,000 ,519
Spearman Satisfaccion |correlacion moderada
del cliente | Sig. (bilateral) : ,000
N 110 110
Var2 Coeﬂuente de 519™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 110 110

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

En la tabla N°19, se percibe que el grado en que la satisfaccion se relaciona con la

fidelizacion es moderada.

4.4,  Contraste de hipdtesis
En el proceso de validacion de las hipotesis de estudio, es necesario
conocer que estadigrafo de contraste se ha de utilizar, para lo que se tiene que

realizar la prueba de normalidad.

Prueba de normalidad.
Para interpretar los resultados obtenidos mediante esta prueba, hay que
considerar lo siguiente:
- Para muestras >50 individuos se utiliza el estadistico de prueba de

Kolmogorov — Smirnov
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- Para muestras < 50 individuos se utiliza el estadistico de prueba de
Shapiro Wilk.
La muestra del presente estudio tiene por tamafio a 110 individuos, por lo
tanto, los resultados encontrados a tomar en cuenta son el de Kolmogorov
— Smirnov, la decisidn se toma en base al valor de la Significancia bilateral
obtenida, tomando en cuenta lo siguiente:
= Si el p-valor determinado es >=a = 0.05, entonces se debe aceptar
HO, es decir que los datos provienen de una distribucion normal.
= Si el p-valor asociado es < a, entonces se debe aceptar H1, es decir
los datos No provienen de una distribucién normal
Tabla N° 18
Pruebas de Normalidad
Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra
Satisfaccion | Fidelizacion
del cliente del cliente
N 110 110
Parametros normales ° Media 70,85 52,39
Desviacion estandar 14,444 10,843
Maximas diferencias Absoluta ,158 ,103
extremas Positivo 114 ,059
Negativo -,158 -,103
Estadistico de prueba ,158 ,103
Sig. asintdtica (bilateral) ,000° ,006°

a. La distribucion de prueba es normal.

b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccion de significacién de Lilliefors.
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Los valores de la significancia halladas en p-valor determinados son
menores a 0.05 (Satisfaccion del cliente = 0.000; Fidelizacion de los clientes =
0.006), concluyendo rechazar la hip6tesis nula y aceptar la hipétesis alterna, es
decir que los datos recogidos no siguen la distribucion normal, por lo tanto, los
estadisticos de prueba de hipotesis elegidos son los no paramétricos, como el chi

cuadrado de independencia y el coeficiente Tau b de Kendall de asociacion.

Prueba de validacion de la hipotesis general
Mediante la prueba de validacion de hipotesis utilizando el estadistico chi
cuadrado de independencia se ha de probar la existencia de correlacion entre las
variables de estudio; asi mismo mediante la prueba Tau b de Kendall, se ha de
determinar el nivel de asociacion que existe entre las variables de estudio.
Tabla N° 19

Prueba de independencia chi cuadrado

Sig. Significacion [Significacion
asintética (2 | exacta (2 exacta (1
Valor | Gl caras) caras) cara)
Chi-cuadrado de 37.536°| 1 000
Pearson
Correccion de
continuidad ® 33,6671 1 000
Razon de verosimilitud | 30,770| 1 ,000
Prueba exacta de Fisher ,000 ,000
Asomamon lineal por 37.104| 1 000
lineal
N de casos validos 110

a. 1 casillas (25.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 2.93.
b. Solo se ha calculado para una tabla 2x2
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Interpretacion y analisis:

Ho: El nivel de satisfaccion del cliente NO se relaciona
directa y significativamente con la fidelizacion de los
clientes de la Institucion Educativa Privada de
Senoritas “Juan Landazuri Ricketts” de la ciudad del

Hipdtesis estadisticas Cusco, 2018.

Hi: El nivel de satisfaccién del cliente Sl se relaciona
directa y significativamente con la fidelizacion de los
clientes de la Instituciébn Educativa Privada de

Setioritas “Juan Landazuri Ricketts” de la ciudad del

Cusco, 2018.
Nivel de significancia =5% =0.05
Estadigrafo de contraste: X? = Z(OT_E)Z Valor calculado
37,536
Valor p calculado: p = 0,000

Debido a que el p-valor determinado es < 0,05, se
acepa la hipdtesis alterna y rechazar la nula, quiere
Conclusién decir que existe correlacion o dependencia entre la
satisfaccion del cliente y la fidelizacion de los clientes
de la Institucion Educativa Privada de Sefioritas “Juan

Landazuri Ricketts” de la ciudad del Cusco, 2018.
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Tabla N° 20

Prueba de Asociacion Tau b de Kendall Medidas simétricas

Error estandar Aprox.

Valor asintotico®  |Aprox. SP Sig.

Ordinal por Tau-b de

584 ,099 4,079 ,000
ordinal Kendall
N de casos validos 110

a. No se supone la hipotesis nula.
b. Utilizacion del error estdndar asintético que asume la hipétesis nula.

Interpretacion y analisis:

Ho : No existe asociacion entre la variable satisfaccion

Hipotesis estadisticas  del cliente y la variable fidelizacion del cliente

Hi : Existe asociacion entre la variable satisfaccién del

cliente y la variable fidelizacion del cliente

Nivel de significancia =5% =0.05

Estadigrafo de contraste 7, = (n, — n,)

/\/(n,, +ng + nE(X))(np +ng + nE(y))

Valor p calculado: p = 0,005

Como el p-valor < 0,05, se demuestra que existe
Conclusién asociacion entre las variables de estudio en un nivel
moderado, ya que el valor determinado de asociacién es

= 0,584
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Prueba de las sub hipdtesis especificas de estudio

Las tres hipotesis especificas estdn formuladas en el sentido de que existe
correlacion entre las dimensiones de la variable satisfaccion del cliente y la
variable fidelizacion del cliente.

Los resultados encontrados son los siguientes:

Validacion de la primera hipotesis especifica. Dimension 1 de la

Variable 1y la variable 2.

Tabla N° 21

Prueba de independencia chi cuadrado

Sig. Significacion [Significacion
asintdtica (2 | exacta (2 exacta (1
Valor | gl caras) caras) cara)
Chi-cuadrado de
32,253| 1 ,000
Pearson
Correccion de
o 28,382 1 ,000
continuidad °
Razén de verosimilitud | 25,917 1 ,000
Prueba exacta de
. ,000 ,000
Fisher
Asociacion lineal por
. 31,960 1 ,000
lineal
N de casos validos 110

a. 1 casillas (25.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es .2.93

b. Solo se ha calculado para una tabla 2x2
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Interpretacion y analisis:

Ho: La calidad del resultado NO se relaciona directa y
significativamente con la fidelizacién de los clientes de
la Institucion Educativa Privada de Sefioritas “Juan

Hipdtesis estadisticas Landazuri Ricketts” de la ciudad del Cusco, 2018.

H:: La calidad del resultado Sl se relaciona directa y
significativamente con la fidelizacién de los clientes de
la Institucion Educativa Privada de Senoritas “Juan

Landazuri Ricketts” de la ciudad del Cusco, 2018.

Nivel de significancia =5% =0.05

x2 = LO-B)? Valor calculado

Estadigrafo de contraste: -

32,253

Valor p calculado: p = 0,000

Como el chi cuadrado determinado es mayor que el chi
cuadrado critico (3.84), y el p-valor determinado es <
0,05, se acepta la hipdtesis alterna y rechazar la nula,
Conclusién quiere decir que existe correlacion o dependencia entre
la dimensidn calidad del resultado y la fidelizacion de
los clientes de la Institucion Educativa Privada de
Senoritas “Juan Landazuri Ricketts” de la ciudad del

Cusco, 2018.
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Tabla N° 22

Prueba de Asociacion Tau b de Kendall Medidas simétricas

Error estandar Aprox.

Valor asintotico®  |Aprox. S®|  Sig.

Ordinal por Tau-b de

541 ,102 3,636 ,000
ordinal Kendall
N de casos validos 110

a. No se supone la hipotesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asintdtico que asume la hipoétesis nula.

Interpretacion y analisis:

Hipotesis estadisticas Ho: No existe asociacion entre la dimension calidad

del resultado y la variable fidelizacion del cliente.

Hi: Existe asociacion entre la dimension calidad del

resultado y la variable fidelizacion del cliente.

Nivel de significancia =5%=0.05

Estadigrafo de contraste 7, = (n, — n,)

/\/(n,, +ng + nE(X))(np +ng + nE(y))

Valor p calculado: p=0,013

Conclusién Como el p-valor < 0,05, se demuestra que existe
asociacion entre la dimension calidad del resultado y
la variable fidelizacion del cliente en un nivel

moderado, pues el valor de asociacion es = 0,541.
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Validacion de la segunda hipétesis especifica. Dimension 2 de la Variable 1y
la variable 2
Tabla N° 23

Prueba de independencia chi cuadrado

Sig. asintdtica | Significacion | Significacién
Valor gl (2 caras) |exacta (2 caras) |exacta (1 cara)
Chi-cuadrado de 27.970| 1 000
Pearson
Correccion de
continuidad ° 24201\ 1 000
Razon de 22332| 1 000
verosimilitud
Prueba exacta de 000 000
Fisher
Asociacién lineal por
lineal 27,716 1 ,000
N de casos validos 110

a. 1 casillas (25.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 2.72
b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

Interpretacion y analisis:

Ho: La calidad de las interacciones NO se relaciona directa y
significativamente con la fidelizacion de los clientes de la
Institucion Educativa Privada de Seforitas “Juan Landazuri

Ricketts” de la ciudad del Cusco, 2018.

Hipotesis Hi: La calidad de las interacciones Sl se relaciona directa y
estadisticas  significativamente con la fidelizacion de los clientes de la
Institucion Educativa Privada de Seforitas “Juan Landazuri

Ricketts” de la ciudad del Cusco, 2018.
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Nivel de =5% =0.05
significancia
—_m2
Estadigrafo de contraste: X% = —Z(OE 2 Valor calculado
27,970
Valor p p = 0,000
calculado:
Como el chi cuadrado determinado es mayor que el chi cuadrado
critico (3.84), y el p-valor determinado es < 0,05, se acepta la
hipotesis alterna y rechazar la nula, quiere decir que existe
Conclusion  correlacién o dependencia entre la dimension calidad de las
interacciones y la fidelizacion de los clientes de la Institucion
Educativa Privada de Sefioritas “Juan Landazuri Ricketts” de la
ciudad del Cusco, 2018.
Tabla N° 24
Prueba de Asociacion Tau b de Kendall Medidas simétricas
Error estandar Aprox.
Valor asintGtico®  |Aprox. S*|  Sig.
Ordinal por Tau-b de
) ,504 ,105 3,377 ,001
ordinal Kendall
N de casos validos 110

a. No se supone la

hipétesis nula.

b. Utilizacién del error estandar asint6tico que asume la hipétesis nula.
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Interpretacion y analisis:

Ho: No existe asociacion entre la dimension calidad de las

interacciones y la variable fidelizacion del cliente.

Hipotesis Hi: Existe No existe asociacion entre la dimension calidad de
estadisticas las interacciones y la variable fidelizacion del cliente.

Nivel de =5%=0.05

significancia

Estadigrafo de contraste 1,

=, — nq)/\/(np +ng + nE(X))(np +ng + nE(y))

Valor p calculado: p =0,032

Como el p-valor < 0,05, se demuestra que existe
asociacion entre la dimensién calidad de las interacciones
Conclusién y la variable fidelizacion del cliente en un nivel

moderado, pues el valor de asociacion es = 0,504

Validacion de la tercera hipdtesis especifica. Dimension 3 de la Variable 1y
la variable 2.
Tabla N° 25

Prueba de independencia chi cuadrado

Sig. Significacion Significacion
asintotica (2  exacta (2 exacta (1
Valor gl caras) caras) cara)
Chi-cuadrado de 33126 1 000
Pearson
Correccion de
continuidad ° 29,400 1 000
Razén de verosimilitud 26,952 1 ,000
Prueba exacta de Fisher ,000 ,000
Asomamon lineal por 32825 1 000
lineal
N de casos validos 110
a. 1 casillas (25.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es
3.35

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2
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Interpretacion y analisis:

Ho: El ambiente fisico NO se relaciona directa y
significativamente con la fidelizacion de los clientes de la
Institucion  Educativa Privada de Senoritas “Juan

Hipdtesis estadisticas Landazuri Ricketts” de la ciudad del Cusco, 2018.

H:i: El ambiente fisico SI se relaciona directa y
significativamente con la fidelizacion de los clientes de la
Institucion  Educativa Privada de Sefioritas “Juan

Landazuri Ricketts” de la ciudad del Cusco, 2018.

Nivel de =5%=0.05

significancia

_ 2(0-E)>  Valor calculado

Estadigrafo de contraste: X? -

33,126

Valor p calculado: p =0,001

Como el chi cuadrado determinado es mayor que el chi
cuadrado critico (3.84), y el p-valor determinado es <
0,05, se acepta la hipdtesis alterna y rechazar la nula,
Conclusién quiere decir que existe correlacion o dependencia entre la
dimensién Ambiente fisico y la fidelizacion de los clientes
de la Institucion Educativa Privada de Sefioritas “Juan

Landazuri Ricketts” de la ciudad del Cusco, 2018.
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Tabla N° 26

Prueba de Asociacion Tau b de Kendall Medidas simétricas

Error estandar Aprox.

Valor | asintotico?® |Aprox.S?| Sig.

Ordinal por ordinal

Tau-b de
,549 ,102 3,813 ,000
Kendall

N de casos validos

110

a. No se supone la hipétesis nula.
b. Utilizacién del error estandar asintético que asume la hip6tesis nula.

Interpretacion y analisis:

Hipotesis estadisticas

Ho: No existe asociacién entre la dimensién ambiente

fisico y la variable fidelizacion del cliente.

Hi: Existe asociacién entre la dimensidon ambiente

fisico y la variable fidelizacién del cliente.

Nivel de significancia =5% =0.05

Estadigrafo de contraste 7, = (n, — n,)

/\/(np +ng, + nE(X))(np +ng + nE(y))

Valor p calculado:

p=0,018

Conclusion

Como el p-valor < 0,05, se demuestra que existe
asociacion entre la dimension calidad de las
interacciones y la variable fidelizacion del cliente en
un nivel moderado, pues el valor de asociacion es =

0,549

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad -
Andina Repositorio Digital

del Cusco

CAPITULO V

DISCUSION DE RESULTADOS

5.1.  Descripcion de los resultados relevantes.

En el presente estudio la informacion, los datos procesados y analizados
demuestran que los resultados de la estadistica inferencial de acuerdo a la Prueba de
independencia chi cuadrado, se demuestra que si existe correlacion o dependencia entre
la satisfaccion y la fidelizacion de los clientes de la LE. Privada de Sefioritas “Juan
Landazuri Ricketts” de la ciudad del Cusco, 2018. Y como el p-valor < 0,05, se
demuestra que existe asociacion entre las variables de estudio en un nivel moderado, ya

que el valor determinado de asociacion es = 0,584

Los resultados demuestran que existe correlacion y el grado en que la
calidad de resultado se relaciona con la fidelizacion es moderado ya que la
Institucion Educativa invita a participar en reuniones convocadas por el docente,
en actividades artisticas, deportivas , celebraciones de la institucion educativa
,actividades de apoyo en el aulao la institucién y también mantiene informes sobre
los resultados, avances y dificultades de aprendizaje de sus hijos a nivel de toda la

institucion.

El tiempo de espera como la disponibilidad docente para informes académicos,

tramites y solicitudes agilizadas por el personal son oportunas; los docentes estan
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siempre dispuestos a colaborar con los estudiantes que presentan dificultades, y con
disponibilidad de atencion en consultas a los padres de familia, son indicadores que

satisfacen plenamente a los padres de familia en general.

Los resultados demuestran que existe correlacion y el grado en que la
calidad de interacciones se relaciona con la fidelizacion es moderado para un
porcentaje, debido a que el comportamiento, la actitud y la experiencia del
personal que labora o presta el servicio es pertinente para el desarrollo académico
de los estudiantes y satisfaccion del usuario, demostrando en todo momento
solvencia en conocimiento para absolver las consultas de los padres de familia y

usuario en general.

Los resultados demuestran que existe correlacion y el grado en que el
ambiente fisico se relaciona con la fidelizacion es moderado, esta dimension hace
referencia a las condiciones fisicas, la mayoria de los encuestados estan satisfechos
con el disefio de las instalaciones y las condiciones para socializar cuentan con
una aprobacion muy buena por parte de los usuarios, pues la prestadora del
servicio cuenta con instalaciones fisicas  apropiadas, = mobiliario pertinente,
correctamente sefializadas, espaciosa y comoda, debidamente implementada en

todas sus areas; lo que a percepcion de los usuarios satisface sus exigencias.

5.2 Limitaciones del Estudio.

La disponibilidad del tiempo de los padres de familia para realizar las encuestas
ha sido una dificultad, ya que existen diversos factores que impidieron realizar con

normalidad las encuestas y que limitaron su presencia, entre esos factores el principal,
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fue el trabajo de los encuestados que impedian tener la disponibilidad para someterse a

la encuesta.

5.6  Comparacion critica con la literatura existente.

Los resultados que arribaron, tienen relacion con la investigacion de
Hernandez (2017), que tuvo como objetivo, determinar la relacion entre sus variables, y
luego de culminado la investigacion se llegd a las conclusiones siguientes: Qué el 58% de
los usuarios del restaurante demuestran fidelidad, no solo por el tipo de comida que se
brinda, sino también por la atencion del personal y el confort que se brinda el local, por lo
que es muy importante tener en cuenta la relacion que existe entre el cliente y la atencion
del personal, esto asegura la fidelidad del cliente. Para que se logre ello, se menciona que
una variable indispensable es la confianza del usuario, empatia que se debe tener, si el
personal sin importar el rango que tenga es poco empatico, no podra lograr que el cliente
armonice con €l. Con los resultados arribados, se puede observar también otros aspectos,
como la frecuencia de consumo, los estilos de vida de los diversos clientes, que, si se
analiza los porcentajes obtenidos en la encuesta de los clientes fijos de otros restaurantes,
se puede obtener nuevas estrategias y recursos para seguir mejorando. Los resultados a
los que se arribaron, son un aporte para la presente investigacion visualizar las
frecuencias de consumo, los estilos de vida de los usuarios, el analisis del porcentaje
filtrado en referencia a los clientes fieles de manera frecuente a las empresas en estudio,
permite realizar investigaciones interesantes para lograr técnicas nuevas de ventas y
recursos. Con la investigacion se logré validar la relacion de las variables y los objetivos

propuestos.

También guardan similitud con Huaman y Mendoza (2016), que tuvieron la
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finalidad del trabajo es determinar la relacion que existe entre la percepcion de la
calidad de servicio de atencion y la actitud que ellos tienen al programa de
fidelizacion del cliente. Al concluir la investigacion se tiene los resultados siguientes: Se
determind que existe una relacion directa y positiva de las dos variables de estudio en el
ambito de investigacion y segun los resultados estadisticos de Tau-b Kendall se observa
que la correlacién es débil, lo que significa que no necesariamente se recibe una buena
atencion, para lograr la fidelizacion del cliente. Esto indica que para lograr ese
propdsito intervienen otro tipo de factores. Tomando en cuenta los resultados de las
encuestas, se observa que la atencion es regular. Interviniendo algunos factores como la
lentitud de la atencion a las solicitudes de crédito, el desinterés de los empleados para
solucionar problemas de los clientes y la poca seguridad de sus transacciones debido a que

no hay personal suficiente para la atencion al publico.

Para los autores es importante ofrecer al cliente productos que satisfagan sus
expectativas. La satisfaccion refleja el cumplimiento de una expectativa; es decir,
proporciona una respuesta al acto del consumo del servicio. Asimismo, con Morales y
Hernandez (2004), opinan que la satisfaccion del cliente es el resultado de la
indiferencia entre los estandares de comparacion previos de los clientes y la percepcion

del rendimiento del servicio o bien de consumo.

Los autores se basan en la percepcion de los clientes y en la satisfaccion de
las expectativas, esto es importante para conocer que necesitan los usuarios y los
consumidores , sin embargo hay que tener en cuenta que esta medida es la mas
compleja de todas, ya que las personas pueden dar distinta importancia a
diferentes atributos del producto o servicio y es dificil medir las expectativas

cuando los propios usuario 0 consumidores a veces, no las conocen de antemano,
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sobre todo cuando estan ante un producto o servicio de compra 0 USO poCO

frecuente.

Kotler (2003) al referirse sobre el tema, sefiala que es cuando la persona al
adquirir un producto se siente conforme y satisfecho con el producto obtenido y sobre
todo que cumple con sus expectativas, y si el producto no satisface las expectativas del
cliente, este se sentira insatisfecho. Por tanto, para el autor, la satisfaccion del cliente, es
cuando una persona muestra un nivel de satisfaccion o insatisfaccion al comparar en el

momento de adquirir un producto o servicio.

Y con respecto a la fidelizacion se tiene la opinion de Barroso y Martin (1999),
quién manifiesta que actualmente existe mayor competencia, mas y mejor preparada,
clientes altamente exigentes y gran cantidad de productos que pueden satisfacer las
necesidades de los clientes de diferentes formas. Para ello, las empresas deben estar
atentas y aprovechar sus puntos fuertes para conseguir mayor cuota de mercado y
atraer a clientes potenciales y convertirlos en clientes habituales o socios mediante las

técnicas de fidelizacion.

Reyes, mayo y Loredo (2009), al respecto sefialan que es la valoracion de las
caracteristicas del servicio o producto, como una respuesta de satisfaccion del cliente
respecto del servicio recibido o producto como tal, proporcionando un nivel de agrado y
reconocimiento como respuesta satisfecha. De acuerdo a estas opiniones, es
importante ofrecer al cliente productos que satisfagan sus expectativas. La satisfaccion
refleja el cumplimiento de una expectativa; es decir, proporciona una respuesta al acto

del consumo del servicio.
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También guardan similitud con la investigacion de Valer (2016), que tuvo como
finalidad describir las practicas de fidelizacion de los clientes en la agencia bancaria
del &mbito de investigacion. Sus conclusiones determinan que un tercio de los
clientes se encuentran fidelizados, y se convierten en promotores de la agencia
bancaria en los contextos familiares, laborales, sociales en que se desenvuelven. Se
demuestra también que se necesita establecer estrategias de mejoras para lograr la
fidelizacion. Entre las ofertas que se tiene para los clientes. También el enganche,
créditos en linea, compra de deudas plus, entre otros. Estas estrategias son de
conocimiento de los clientes; sin embargo, los encuestados no muestran su
satisfaccion o descontento con las ofertas. Haciendo un analisis de estos resultados,
se tiene que la forma y procedimiento de ofrecer un producto financiero en el banco
donde se realizd el estudio no logra satisfacer a sus clientes es por eso que
necesitan mejorar sus estrategias de fidelizacion. Segin mi punto de vista toda
empresa que vende un producto financiero debe establecer una técnica que ofrezca una
carta de servicios que asegure la fidelizacion de sus clientes para lograr asi a corto y

largo plazo rentabilidad de si misma.

Planteado por Parasuraman, Berry y Zeithaml (1985), se define la calidad de
servicio como una funcién de la discrepancia entre las expectativas de los consumidores
sobre el servicio que van recibir y sus percepciones sobre el servicio que efectivamente
reciben de la empresa. Este modelo es conocido como el modelo SERVQUAL cuyas
siglas en inglés se traducen como “Modelo de la Calidad del Servicio”. EI modelo
SERVQUAL considera el servicio, diferenciando entre las expectativas y la
percepcion real que tienen los usuarios del servicio comparando con lo que

previamente se habian formado sobre el producto o servicio. Esto le permite
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valorar positivamente o0 negativamente sobre las percepciones superiores o
inferiores respecto a la expectativa que se tenia. Vicufia (2001), a su vez sefiala
que la fidelizacién de clientes, es producto del desarrollo de un proceso a lo largo del
tiempo, esto se produce cuando se inicia por analizar la gestion del valor percibido por
el cliente para lograr su satisfaccion y por ende su lealtad. El cliente conforme con el
Servicio, es un usuario satisfecho, pero para fidelizarlo se tiene que lograr brindar un
mejor servicio, se debe entender que la satisfaccion no siempre es una actitud y las
actitudes no siempre son comportamientos adecuados, es importante hacer notar al
cliente que es fiel, los valores que hacen que elijaa la empresa, por lo que es necesario
que conozca las estrategias que se aplica con frecuencia en las diferentes ocasiones y
confié en ellos para recomendar a sus familiares, amigos y demas personas. De Andrés
(2008). Dice al respecto, que es un proceso por el cual el publico usuario
demuestra su fidelidad por la compra de un producto o servicio concreto de manera
frecuente o permanente, esto se basa en el principio siguiente: Logra conseguir con los
clientes de la empresa una relacion duradera y estable. Esto significa que no
necesariamente exista un compromiso, puede ser un simple habito. Esta forma de
medicion de la satisfaccion y retencion de los clientes, permite conocer a aquellos
clientes que lo hacen por habito y por lado a los que hacen por preferencia o
satisfaccion. El estudio de mercado permite diferenciar estos aspectos. Sin
embargo, es muy complicado identificar los niveles y grados de fidelidad de los
fieles considerados pacientes y los pacientes mercenarios que Unicamente actian

en funcién a los precios, que existen muchos en el mercado.
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Asimismo, Zeithaml, Bitner y Gremler (2009) quién sefiala que las
calidades de las interacciones en los locales deben contar con todas las medidas
de seguridad posibles, no solo para que puedan ser usadas en caso de alguna
emergencia, sino también para que el cliente esté consiente de ellas y se sienta
seguro con nosotros. Se debe contar con suficiente personal de seguridad,
marcar las zonas de seguridad, sefializar las vias de escape, contar con
botiquines médicos, etc. Y también se debe tener la certeza de que se les

prestara un buenservicio.

En la opinion de Zeithaml, Bitner y Gremler (2009) sefiala que el
ambiente fisico debe ser agradable, donde el cliente se sienta a gusto, puede
estar conformado por empleados que muestren un trato agradable o cordial,
por una buena decoracion, una buena disposicion de los elementos del local,

una buena disposicion de la iluminacion, etc.

5.7 Implicancias de Estudio.

Las implicancias practicas que se encuentran dentro de mi investigacion
describe que el estudio de Satisfaccion y fidelizacion del Cliente, generara un
alcance para concientizar a las demas instituciones educativas privadas en la
importancia de lograr satisfacer a sus clientes mediante sus servicios, generando

estrategias de innovacion que influyan sobre la fidelizacion de los mismos.

Asimismo, la presente investigacion aporta a la literatura cientifica
nuevas formas de comprender la importancia de Satisfaccion y fidelizacion de
Cliente en los resultados organizacionales de las instituciones educativas

particulares de la ciudad de Cusco. Por consiguiente, dicha informacion
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empleada, resultard Util para futuras investigaciones

Los resultados que obtuvo con la presente investigacion, asi como el soporte

tedrico, seran un aporte para los siguientes agentes educativos:

e Para los equipos directivos de las instituciones educativas particulares e incluso
plblicas, a partir de la presente investigacion podrian plantear sus propios
modelos y estrategias que permitan la satisfaccion y fidelizacién de sus
usuarios de una manera formal, lo que les permitiria aumentar y mantener la
cantidad de estudiantes de sus instituciones y de esa manera lograr obtener los

resultados esperados.

e Otro grupo beneficiado serian los estudiantes de educacion superior, ya sea
universitaria 0 no universitaria, tanto a nivel de pregrado y posgrado, para que
la presente investigacion, sea utilizada como como punto de partida para la se

trabajos de investigacion relacionados con las variables de estudio.
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CONCLUSIONES

Primero.  El nivel de satisfaccion del cliente SI se relaciona directa y
significativamente con la fidelizacion de los clientes de la Institucion
Educativa Privada de Sefioritas “Juan Landazuri Ricketts” de la ciudad del
Cusco, 2018. Como el p-valor < 0,05, se demuestra que existe asociacion
entre las variables de estudio en un nivel moderado, ya que el valor
determinado de asociacion es = 0,584. Es decir, que la institucion educativa
de estudio busca permanentemente mantener la completa satisfaccion del
cliente. El servicio que brinda, esta orientado a conseguir que sus clientes se
sientan satisfecho y repitan la experiencia con la Institucion Educativa de

manera que consigan fidelizarlo.

Segundo. Los resultados establecen que existe correlacién o dependencia entre la
dimension calidad del resultado y la fidelizacion de los clientes de la
Institucion Educativa Privada de Sefioritas “Juan Landazuri Ricketts” de la
ciudad del Cusco, 2018, y como el p-valor < 0,05, se demuestra que existe

asociacion, pues el valor de asociacién es =0,541

Tercero Se establece que existe correlacion o dependencia entre la dimension calidad
de interacciones y la fidelizacion de los clientes y como el p- valor < 0,05, se
demuestra que existe asociacion en un nivel moderado, pues el valor de

asociacion es = 0,504.
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Cuarto Se establece que existe correlacién o dependencia entre la dimension
ambiente fisico y la fidelizacion de los clientes y como el p-valor < 0,05,
se demuestra que existe asociacion entre la dimensién calidad de las
interacciones y la variable fidelizacion del cliente en un nivel moderado,

pues el valor de asociacion es = 0,549.
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SUGERENCIAS

Primero. La LE.P. Juan Landazuri Ricketts debe velar por mantener la
fidelizacion de sus clientes y mantenerlos satisfechos con el servicio
que ofrecen; es necesario que el usuario esté a gusto y pueda repetir la

experiencia dentro de dicha I.E.P.

Segundo. Para un grupo de muestra encuestada se evidencia que no solo el
aspecto pedagdgico, servicios y otros indicadores implicados no
logran satisfacerlos por tanto fidelizarlos; es necesario que la I.E.P.
Juan Land&zuri Ricketts evalué aspectos referentes al servicio que
ofrecen para lograr completamente la satisfaccion de sus clientes y

mantenerlos fidelizados al servicio.

Tercero. El hallazgo entre muy deficiente y deficiente en un grupo encuestado con
aspectos dentro de la calidad con que interactua el personal que labora con el
cliente que adquiere el servicio dentro de la I.E.P. Juan Landazuri Ricketts
no logran satisfacer sus necesidades. Se recomienda que tanto el
personal administrativo y profesional que labora en dicha Institucion
debe recibir capacitacion en temas de administracion comercial y
marketing empresarial para mejorar la calidad de interaccion y asi

satisfacerlos y por ende fidelizarlos.

Cuarto. Un tercio de la muestra encuestada indica que las condiciones
ambientales y sociales no satisfacen sus exigencias, se recomienda que

el area directiva mejore la distribucion de espacios donde se desarrolla
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el servicio pedagogico, actualizar sus equipos tecnoldgicos para el buen
desempefio de sesiones pedagdgicas.

Es importante no llegar al hacinamiento ya que el espacio de aulas no
puede mantener un buen nimero de alumnado; es necesario lograr el
confort de quienes reciben el servicio solo asi se lograra la permanencia

por tanto su fidelizacion.
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A. MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: Satisfaccion y fidelizacion del cliente de la Institucion Educativa Privada de Sefioritas Juan Landazuri Ricketts de la ciudad del Cusco,

Repositorio Digital

2018.

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL
¢En qué medida el nivel de | Determinar en qué medida el nivel de | El nivel de satisfaccion se relaciona | VARIABLE

satisfaccion se relaciona con la
fidelizacion de los clientes de la
Instituciébn Educativa Privada de
Sefioritas Juan Landazuri Ricketts de
la ciudad del Cusco, 2018?

satisfaccion se relaciona con la
fidelizaciobn de los clientes de la
Institucion  Educativa  Privada de
Sefioritas Juan Landazuri Ricketts de la
ciudad del Cusco, 2018.

directa y significativamente en la
fidelizacion de los clientes de Ila
Institucion  Educativa  Privada de
Sefioritas Juan Landazuri Ricketts de la
ciudad del Cusco, 2018.

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

HIPOTESIS ESPECIFICOS

1. (En qué medida la calidad del
resultado se relaciona con la
fidelizacion de los clientes de la
Institucién Educativa Privada de
Sefioritas Juan Landazuri Ricketts
de la ciudad del Cusco, 2018?

2. ¢En qué medida la calidad de las
interacciones se relaciona con la
fidelizacion de los clientes de la
Institucién Educativa Privada de
Sefioritas Juan Landazuri Ricketts
de la ciudad del Cusco, 2018?

3. ¢En qué medida el ambiente
fisico se relaciona con la
fidelizacion de los clientes de la
Institucién Educativa Privada de
Sefioritas Juan Landazuri Ricketts
de la ciudad del Cusco, 2018?

1. Determinar en qué medida la calidad
del resultado se relaciona con la
fidelizacion de los clientes de la
Institucion Educativa Privada de
Sefioritas Juan Landazuri Ricketts de
la ciudad del Cusco, 2018.

2. Determinar en qué medida la calidad
de las interacciones se relaciona con
la fidelizacion de los clientes de la
Institucion Educativa Privada de
Sefioritas Juan Landazuri Ricketts de
la ciudad del Cusco, 2018.

3. Determinar en qué medida el
ambiente fisico se relaciona con la
fidelizacion de los clientes de la
Institucion Educativa Privada de
Sefioritas Juan Landazuri Ricketts de
la ciudad del Cusco, 2018.

1. La calidad del resultado se relaciona
directa y significativamente con la
fidelizacion de los clientes de la
Institucién Educativa Privada de
Sefioritas Juan Landazuri Ricketts de
la ciudad del Cusco, 2018.

2. La calidad de las interacciones se
relaciona directa y significativamente
con la fidelizacion de los clientes de
la Institucion Educativa Privada de
Sefioritas Juan Landazuri Ricketts de
la ciudad del Cusco, 2018.

3. El ambiente fisico se relaciona directa
y  significativamente con la
fidelizacion de los clientes de la
Institucién Educativa Privada de
Sefioritas Juan Landazuri Ricketts de
la ciudad del Cusco, 2018.

INDEPENDIENTE:

Satisfaccion del cliente.

Dimensiones:
= Calidad del resultado
= Calidad de las interacciones

=  Ambiente fisico

VARIABLE DEPENDIENTE:

Fidelizacion de los clientes.

Dimensiones:
= Retencion del cliente

= Recuperacion del cliente
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JUSTIFICACION

METODO

UNIVERSO POBLACION Y MUESTRA

Entre los aspectos que mas llama la
atencion es la diferencia en el nimero de
estudiantes, que aproximadamente mas
de la mitad de los estudiantes
permanecen en la institucion educativa,
pero no en su mayoria, lo cual denota que
la fidelizacién es un tema que no estd
siendo  muy priorizado por la
administracion de  la  institucion
educativa, esto podria deberse a distintos
factores, como pueden ser calidad y la
satisfaccion de los clientes,
fundamentalmente en aspectos como:
calidad de las interacciones, calidad del
resultado, ambiente fisico, capacidad de
respuesta, seguridad del servicio y la
empatia que demuestran los trabajadores
y docentes.

ENFOQUE DE INVESTIGACION
Es eminentemente cuantitativo, por cuanto es
analitico, hace uso de la estadistica y plantea hipotesis.

ALCANCE DE INVESTIGACION

El estudio no solamente responde a un nivel relacional
o correlacional, sino que busca establecer o determinar
la correlacién causal de la satisfaccion de los clientes
y su fidelizacion con la institucion educativa, debido a
que se centra en explicar por qué ocurre que existan
menos estudiantes en el nivel secundario y que casi la
mitad de ellos termina retirdndose de la institucion
educativa.

DISENO DE INVESTIGACION

Corresponde al disefio no experimental, transversal,
por cuanto no se manipulan las variables de manera
deliberada, orientado a no variar las variables
independientes para observar o estudiar sus efectos
sobre la variable dependiente. Por tanto, solamente se
observara los fenémenos que ocurran tal y como estan
en su contexto natural, lo cual ser& objeto de andlisis.
Es transversal por que los datos son recopilados en un
Unico momento.

POBLACION

Corresponde a un total de 408 padres familia de la institucién
educativa Juan Landazuri Ricketts, quienes son los clientes
que reciben servicio educativo para sus hijos.

MUESTRA

La muestra esta constituida por 115 padres familia entre los
padres del nivel primario y secundario, obtenidos de la
aplicacion de un muestreo probabilistico aleatorio simple,
con una afijacion muestral por niveles.

TECNICAS Y INSTRUMENTOS

Técnica: en cuanto al procedimiento que nos permitira
alcanzar el proposito de la investigacion, para lo cual se
considerard la encuesta, que corresponde a obtener datos
primarios.

Con la finalidad de registrar los datos de cada encuestado, se
hard uso del cuestionario, que estara estructurado por una
serie de items o interrogantes de forma breve y precisa
suministrado en un determinado tiempo.

METODO ESTADISTICO

Se representaran las variables mediante tablas de frecuencias,
como parte del analisis descriptivo. En el caso de las pruebas
de hipétesis estas seran efectuadas mediante la correlacion de
Pearson.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
Andina
del Cusco

B. MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Repositorio Digital

VARIABLES

DIMENSIONE
S

INDICADORES

ITEMS

#ITE
MS

%

ESCALA
VALORATIV
A

INSTRUMEN
TO

Satisfaccion
del cliente

1.1. Calidad
del
resultado

1.1.1. Elementos

tangibles

¢La institucion comunica oportunamente sobre
las actividades a realizarse (entrega de libretas,
reuniones, aniversarios y entre otras
actividades)?

1.1.2.

Tiempo de
espera

¢Los docentes ofrecen disponibilidad para
informar sobre el avance académico de sus
hijos?

¢En el caso de tramites o solicitudes urgentes
los trabajadores realizan un servicio agil?

1.1.3.

Valencia del
servicio

¢Percibe que los docentes estan siempre
dispuestos a colaborar a los estudiantes que
presentan dificultades en su aprendizaje?

¢Los docentes nunca estan demasiado
ocupados para responder a las consultas de los
padres de familia?

25%

1.2. Calidad de
las
interaccio
nes

1.2.1. Comportamient

0

¢La forma de proceder de los trabajadores y
docentes de la institucién educativa transmite
confianza a sus usuarios?

¢Los padres de familia perciben seguridad en
la realizacion de sus tramites?

1.2.2. Actitud

¢La amabilidad de los trabajadores es notoria
en su trato?

¢Los trabajadores demuestran calida atencién
a pesar de los signos de incomodidad del
usuario?

1.2.3.

Experiencia

10.

11.

¢Los docentes demuestran conocimientos
suficientes para responder a las consultas de
los padres de familia?

(Ante las dificultades de los tramites, el
trabajador tiene el conocimiento necesario
para apoyarlo?

30%

Escala de
medicién:
Ordinal

Puntuacion de
labh.
1=Nunca

2= Casi nunca
3 =A veces
4=Casi
siempre
5=Siempre

Cuestionario
de Encuesta
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1.3. Ambiente
fisico

1.3.1.

Condiciones
ambientales

12.

13.

14.

¢Las instalaciones fisicas de la Institucion
Educativa son visualmente apropiadas para la
ensefianza de los estudiantes?

¢Las instalaciones fisicas cuentan con
mobiliario adecuado para los estudiantes de
los distintos niveles (primaria y secundaria)?
¢Las aulas estan adecuadamente limpias y
cuentan con tachos de basura?

1.3.2.

Disefio de las
instalaciones

15.

16.

17.

¢Las instalaciones fisicas cuentan con la
sefializacion del caso ante cualquier
eventualidad?

¢Las instalaciones fisicas presentan un amplio
espacio y comodidad en la atencién de los
padres de familia?

¢Las instalaciones fisicas de los laboratorios
presentan una adecuada implementacién?

1.3.3.

Condiciones
para socializar

18.

19.

¢La secretaria y coordinaciones de Area son
adecuadas para realizar los trdmites del padre
de familia?

¢Los trabajadores cuentan con ambientes
fisicos que contribuyen a una atencion
oportuna?

45%

Fidelizacion
de los
clientes

2.1. Retencié

2.1.1.

Escuchar al
cliente

¢La institucion educativa considera las
sugerencias de los padres de familia?

2.1.2.

Solucionar sus
reclamos

¢Ante la insatisfaccién o inconformidad de la
atencion o servicio, la institucion educativa lo
atiende oportunamente?

n del
cliente

2.1.3.

Calidad de los
servicios

¢La institucién educativa cumple eficazmente
las actividades escolares de acuerdo al
cronograma establecido?

¢Los servicios educativos proporcionados por
la institucion educativa son concretos desde la
primera ocasion?

¢Los servicios proporcionados por la
institucién educativa son cumplidos
oportunamente a pesar de las dificultades?

10

59%

Escala de
medicion:
Ordinal

Puntuacion de
lab.
1=Nunca

2= Casi nunca
3 =Algunas
veces

4=Casi
siempre
5=Siempre

Cuestionario
de Encuesta
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10.

¢Los docentes brindan a los estudiantes una
atencion individual eficiente?

¢Los docentes estan plenamente capacitados
para realizar la actividad educativa?

¢Los docentes muestran preocupacion sincera
por la ensefianza y aprendizaje de los
estudiantes?

¢Los docentes entienden concretamente las
necesidades particulares de los estudiantes?
¢Cuéndo algun estudiante no cumple con sus
obligaciones escolares, es oportunamente
comunicado al padre de familia?

2.2. Recupera
cion del
cliente

2.2.1. Incremento de
beneficios

11.

12.

13.

¢La institucion educativa promueve beneficios
econdmicos a los estudiantes con mejor
rendimiento académico?

¢La institucion educativa ofrece beneficios a
los padres de familia que son puntuales con los
pagos de sus cuotas?

¢La institucion educativa ofrece beneficios a
los deportistas calificado?.

2.2.2. Ofertas
atractivas

14.

15.

¢La institucién educativa realiza ofertas
educativas (reforzamiento y material
educativo) para los estudiantes destacado?
¢La institucion educativa realiza ofertas
educativas (reforzamiento y material
educativo) para los estudiantes con problemas
de aprendizaje?

7 41%

2.2.3. Comunicacion
con los clientes

16

17.

. ¢Implementan diversas formas de

comunicacion para mantener a los padres de
familia sobre el rendimiento académico de sus
hijos?

¢Comunican oportunamente las fechas para el
cumplimiento del pago de cuotas escolares?

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
Andina Repositorio Digital

del Cusco

INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

UNIVERSIDAD ANDINA DEL CUSCO
ESCUELA DE POSGRADO
S UESTIONARIO DE SATISFACCION DEL CLIENTE

Datos generales:

Edad: afnos.

Sexo: Masculino () Femenino ()

Nro de hija (s) matriculada (s):

NUmero de afios cursados por su hija(s) en la institucion educativa:

Instrucciones: Marque con una equis “X”, la valoracion que considere la adecuada
0 percibe con respecto al servicio recibido, por la Institucion Educativa Privada de
Sefioritas Juan Landazuri Ricketts, para cual tenga en cuenta la siguiente
puntuacion del 1 al 5 (Escala tipo Likert):

(1 no me identifico nada, 5 me identifico al maximo)
Escala de valoracion

° i ) ®) (4)

N Preguntas/ltems 1) Coasi N Casi ()

Nunca . Siempre
nunca | veces | siempre

Bloque (A) relacionado a la calidad de

resultado de la institucién educativa:

1. ¢Lainstitucién comunica oportunamente
sobre las actividades a realizarse

Al (entrega de libretas, reuniones,

aniversarios y entre otras actividades)?

2. ¢Los docentes ofrecen disponibilidad
para informar sobre el avance

A2 - .
académico de sus hijos?

3. ¢Enelcaso de tramites urgentes, los
A3 trabajadores realizan un servicio agil?

4. ¢Percibe que los docentes estan siempre

dispuestos a colaborar a los estudiantes
A4 que presentan dificultades en su
aprendizaje?

5. ¢Los docentes nunca estan demasiado
ocupados para responder a las consultas

A5 -
de los padres de familia?

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad

Andina Repositorio Digital
del Cusco

Bloque (B) relacionado a la calidad de (1) é?si (2) égi (5)

interacciones de la institucion educativa Nunca Siempre

nunca | veces siempre

6. ¢Laforma de proceder de los
trabajadores entre docentes de la

B1 institucion educativa transmiten
confianza a sus usuarios?
7. ¢Los padres de familia perciben
B2 seguridad en la realizacién de sus
tramites?
B3 8. ¢Laamabilidad de los trabajadores es

notoria en su trato?

9. (Los trabajadores demuestran calida

B4 atencion a pesar de los signos de
incomodidad del usuario?

10. ¢Los docentes demuestran
conocimientos suficientes para
responder a las consultas de los padres
de familia?

11. ¢Ante las dificultades de los tramites, el

B6 trabajador tiene el conocimiento

necesario para apoyarlo?

Blogue (C) relacionado al ambiente fisico (1) @ (2) “) (5)

N . Casi Casi .
de la institucion educativa Nunca | oo | veces siempre Siempre

B5

12. ¢Las instalaciones fisicas de la
Institucion Educativa son visualmente
apropiadas para la ensefianza de los
estudiantes?

13. ¢Las instalaciones fisicas cuentan con
mobiliario adecuado para los estudiantes
de los distintos niveles (primaria y
secundaria)?

14. ;Las aulas estan adecuadamente limpias
y cuentan con tachos de basura?

15. ¢Las instalaciones fisicas cuentan con la

C4 sefializacion del caso ante cualquier
eventualidad?

16. ¢Las instalaciones fisicas presentan un

C5 amplio espacio y comodidad para la
atencion de los padres de familia?

17. ¢Las instalaciones fisicas de los

C6 laboratorios presentan una adecuada
implementacion?

18. La secretaria y coordinaciones de Area

C7 son adecuadas para realizar los trdmites
del padre de familia?

19. ¢Los trabajadores cuentan con

C8 ambientes fisicos que contribuyen a una

atencién oportuna?

C1

Cc2

C3
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g ESCUELA DE POSGRADO

CUESTIONARIO DE FIDELIZACION DEL CLIENTE

Datos generales:
Edad: afnos.
Sexo: Masculino () Femenino ()
Nro de hija (s) matriculada (s):
Numero de afios cursados por su hija(s) en la institucion educativa:
Instrucciones: Marque con una equis “X”, la valoracién que considere la adecuada o
percibe de la Institucion Educativa Privada de Sefioritas Juan Landazuri Ricketts, en
cuanto a la atencion que se le brinda, para cual tenga en cuenta la siguiente puntuacién
del 1 al 5:(Escala tipo Likert).

(1 indica que no se percibe atencidn al cliente, 5 se percibe frecuente atencion al

cliente)
Escala de valoracion
) 1 2 3 4
N Preguntas/ltems Nu%ma casi | Algunas | Casi Sieg .
nunca veces siempre P

Bloque (D) relacionado a la retencion

del cliente

1.;La institucion educativa considera las
sugerencias de los padres de familia?

2.;Ante un reclamo o inconformidad, la

D2 instituciéon  educativa lo  atiende
oportunamente?

3.¢La institucion educativa cumple

D3 eficazmente las actividades escolares de
acuerdo al cronograma establecido?

4..Los servicios educativos
proporcionados por la institucion

D1

D4 educativa son concretos desde la primera
ocasion.
5.;Los servicios proporcionados por la
D5 institucion educativa son cumplidos
oportunamente a pesar de las
dificultades?
D6 6.¢Los docentes brindan a los estudiantes

una atencion individual eficiente?
7.;Los docentes estan  plenamente
D7 capacitados para realizar la actividad
educativa?
8.¢Los docentes muestran preocupacion
D8 sincera por la ensefianza y aprendizaje
de los estudiantes?
9..Los docentes entienden concretamente

D9 las necesidades particulares de los
estudiantes?
10. ¢Cuando algin estudiante no

cumple con sus obligaciones escolares,
es oportunamente comunicado al padre
de familia?

D10
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Bloque (E) relacionado a la
recuperacion del cliente

Nunca

Casi
nunca

3
Algunas
veces

4
Casi
siempre

5
Siempre

D11

11.

¢La institucién educativa promueve
beneficios  econdmicos a los
estudiantes con mejor rendimiento
académico?

D12

12.

¢La institucion educativa ofrece
beneficios a los padres de familia que
son puntuales con los pagos de sus
cuotas?

D13

13.

educativa ofrece
los  deportistas

¢La institucion
beneficios a
calificados?

D14

14.

¢La institucién educativa realiza
ofertas educativas (reforzamiento y
material  educativo)  para  los
estudiantes destacados?

D15

15.

¢La institucién educativa realiza
ofertas educativas (reforzamiento y
material ~ educativo)  para  los
estudiantes con  problemas de
aprendizaje?

D16

16.

¢Implementan diversas formas de
comunicacién para mantener a los
padres de familia sobre el rendimiento
académico de sus hijos?

D17

17.

¢Comunican oportunamente las fechas
para el cumplimiento del pago de
cuotas escolares?
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Institucion Educativa Privada Exclusiva para Seiioritas

=
»e

INEN
! EDUCATIVA

N® 70-2018 L.E.P.J.L.R

Cusco, 13 de agosto del 2018

VISTO: los expedientes de la recurrente, solicitando autorizacion para la aplicacién de encuestas,

realizacion de trabajos de investigacién de pre tesis dentro de nuestra Institucién Educativa Juan
Landdzuri Ricketts de la cludad de! Cusco,

CONSIDERANDO:

Que, slendo la institucion Educativa Juan Landdzurl Ricketts una Institucidn de formacién de
Sefloritas.

Qn,ﬂendoumnm&ddebsmq.hixuwdenssndodela universidad
Andina del Cusco la realizacién de trabajos de investigacién, la aplicacion de encuestas y entre

otras actividades netamente de investigacion cientifica en la Institucién Educativa Juan
Landdzuri Ricketts.

Rkntity )f Laoinasn Rkt ) Lorvndisurs Kooty J Sismdisurs Kk

SE RESUELVE:

PRIMERO.- AUTORIZAR, Ia aplicacion de instrumentos de investigacion y la realizacién de
trabajos de investigacién a la profesora Tovar Nina Ullibeth para su proyecto de Investigacidn
denominado “Satisfacddén y Fidelizacién del cliente de la LE.P. de Sefioritas Juan Landdzurk
Ricketts de I dudad del Cusco 2018*

SEGUNDO.- INFORMAR de los resultados obtenidos a la institucidn educativa para Jos archivos

Sadaserse ookttt /’.‘/L.A.. Mot ) Losdisusrs .';craq )"/.'.4...
3
8

.

Registrese y Comuniquese

gy wvpns [ prpiy. muspin | WL, WP SOPY Gtfs [ BPE APy WP AL PN LS

/

Urb. Magisterial Ira. Etapa Calle David Chaparro N° 102 Correo: cjlandazuri@outiookes  ®.: 244578
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l. DATOS GENERALES:
Titulo del trabajo de investigacion:
SATISFACCION Y FIDELIZACION DEL CLIENTE DE LA INSTITUCION EDUCATIVA
PRIVADA DE SENORITAS JUAN LANDAZURI RICKETTS DE LA CIUDAD DEL CUSCO,

2018.
Nombre del instrumento: Cuestionanio
Investigador: Bach. Lillibeth Tovar Nina
Deficiente| Regular | Suenc Mam&zﬂe;l
cugm INDICADORES CRITERIOS 0-20% | 2140% | 4180% | e1-80% | B1-100%
1.REDACCION Los ndcadores e dams estdn
rec3ctados conaiderancs o4 70
eemenios necesancs.
B |[2CLARIDAD Eﬂ'Mmmm
E acrosado g0
3.0BJETIVIDAD | Est3 mpresado en conducias
‘-m 60
4 ACTUALIDAD | Es adecuado 3 avance de fa |
'mmwg ; +0
3 5. SUFICIENCIA | Los Mems son adecuados &n |
g ‘m,m {0
ammuw‘amwmﬂm
| perti ¢ comportamiento de 70
| 23 variaties de investigacidn.
7.0RGANIZACION | Exste una crganizacion \ogica |
|entre wdos los  elementos go
basicos de la nvesigacidn.
8. CONSISTENCIA Se basa en aspecios tedncos
clentificos de la invesSgacidn }0
ecucatva
é 3 COHERENCIA Existe coherencia entre o3
fhr items, indicadores, cimensiones 80
y variables
10 METODOLOGIA | L= eststegia de investigacidn
responde ol propdsito  del 70
Sagnéstco.

I, LUEGO DE REVISADO EL INSTRUMENTO:

Procede su aplicacion
Debe corregirse
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DATOS GENERALES:

Titulo del trabajo de investigacion:

SATISFACCION Y FIDELIZACION DEL CLIENTE DE LA INSTITUCION EDUCATIVA
PRIVADA DE SENORITAS JUAN LANDAZURI RICKETTS DE LA CIUDAD DEL CUSCO,

2018,
Nombre del instrumento: Cuestionario
Investigador: Bach. Lillibeth Tovar Nina
: Deficiente| Regular | Bueno |Muy Bueno | Excelente
. INDICADORES CRITERIOS 0-20% | 2140% | 41-60% #1-100%
1.REDACCION Los indicadores e tams estin
redactados consideranco los
elementos necesanos.
E 2.CLARIDAD Esté formulado con un lenguaje
apropiado.
W
3. OBJETIVIDAD Estd epresado en conductas
observables.
|4 ACTUALIDAD Es adecuado al avance de la
clencia y ia tecnologia.
5. SUFICIENCIA Los Mems son adecuados en|
cantidad y profundidad.

|G.INTENCIONALIDAD Bmmadoqbvm

7.0RGANIZACION | Existe una organizacidn logica

|8. CONSISTENCIA Se basa en aspecios edricos

|9.COHERENCIA Existe coherencia entre los ltams,

10.METOOOLOGIA | La estrategia de invesigacidn

|
NENUNNN N NN N\ 6

ll. LUEGO DE REVISADO EL

Procede su aplicacion
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I. DATOS GENERALES:

Titulo del trabajo de investigacion:
SATISFACCION Y FIDELIZACION DEL CLIENTE DE LA INSTITUCION EDUCATIVA
PRIVADA DE SERORITAS JUAN LANDAZURI RICKETTS DE LA CIUDAD DEL CUSCO,

2018.

Nombre del instrumento: Cuestionario
Investigador: Bach. Lillibeth Tovar Nina

Exceolonto
Deficiente | Regular | Bueno | Muy Bueno
cn;m INDICADORES CRITERIOS 0-20% 2140% | 4160% §1-80% 81-100%
1.REDACCION Los indicadores e erms astan
redactados considerando los 80
alementos NOCESanos.
E 2 CLARIDAD Estd formulado con un lenguaje -
- sproplado.
3 OBJETIVIDAD Eath expresado on conductas
observabies 60
4 ACTUALIDAD Es adecuado al avance de s
clencia y la tecnologla. 80
5 SUFICIENCIA Los ems son adecuados en
cantidad y profundidad 70
0. INTENCIONALIDAD | El instrumento mide en forma
portinente ol comportamiento de 80
las varables do investigacion.
7.0RGANIZACION Existe una organizacion iogica
entre todos los clementos 80
bisicos de la investigacidn.
CONSISTENCIA Se basa en aspectos tedricos
clentificos de la investigacion 70
educativa.
9. COHERENCIA Existe coherencla entre los
lems, indicadores, dimensiones 80
y variables
10.METCDO La estrategia de investigacdn
responde ol propdsito del 70
dlagndstico.
Il. LUEGO DE REVISADO EL INSTRUMENTO: PROMEDIO: 72 %
Procede su aplicacion X
3t filma Canahuire Nontufar
CLAD N° 02082
Firma y Sello
Mgt Vilma Canahuire Montufar
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