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Resumen

Esta disertacion intento “determinar la relacion que existe entre la satisfaccion
de cliente y el nivel de fidelizacion del cliente en el Colegio Adventista El Buen Pastor de
Nafia, afio 2020”. Se aplico un enfoque cuantitativo, de corte transversal, de tipologia
descriptiva, correlacional, la poblacion de estudio se consolidé en 160 clientes de la
institucion objeto de estudio y por medio de un muestreo censal poblacional, la muestra
de estudio fue consolidada por el mismo numero poblacional. Se utilizaron los
instrumentos de las variables estudiadas como la “satisfaccion del cliente y el nivel de
fidelizacion”, ambos bajo una escala Likert de respuestas. A nivel de resultados, hubo
una correlaciéon Rho Spearman de 0.894, con “la calidad técnica percibida y el nivel de
fidelizacion de los clientes”. Llego a concluir que existe correlacion entre “la satisfaccion

de cliente y el nivel de fidelizacién del cliente” en el colegio adventista.

Palabras claves: Satisfaccion, Fidelizacion, Confianza, Expectativas, organizacion.
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Abstract

This dissertation attempted to "determine the relationship that exists between customer
satisfaction and the level of customer loyalty in the EI Buen Pastor Adventist College of
Nafia, year 2020". A quantitative, cross-sectional, descriptive, correlational approach was
applied, the study population was consolidated in 160 clients of the institution under study
and through a population census sampling, the study sample was consolidated by the
same number population. The instruments of the variables studied such as "customer
satisfaction and the level of loyalty" were used, both under a Likert scale of responses.
At the level of results, there was a Rho Spearman correlation of 0.894, with "the perceived
technical quality and the level of customer loyalty". | come to the conclusion that there is
a correlation between "customer satisfaction and the level of customer loyalty" in the

Adventist school.

Keywords: Satisfaction, Loyalty, Trust, Expectations, organization.
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Introduccién

Las empresas de hoy deben estar preparadas para adaptarse rapidamente a
estos cambios para poder competir eficazmente, por lo que implica a las organizaciones
tener flexibilidad y agilidad para mantenerse competitivas en un entorno empresarial en
constante cambio. La necesidad de competir ha pasado de ser un mal necesario a un
factor decisivo. En este sentido, sabemos que en el pasado se tenian en cuenta otros
factores, ademas de la calidad del propio producto, para determinar la satisfaccién y la
fidelidad de los padres de familia, ya sea por las circunstancias del mundo o porque se
priorizaba la importancia de la propia transaccion -el comercio de bienes- sobre la calidad
de la experiencia del cliente (Lomas, 2017; Medina, 2018).

Ahora se conoce un mercado totalmente nuevo y mucho mas meticuloso y
exigente, considerado por algunos autores como uno de los mas dificiles y enrevesados
de atender. Las empresas que sean capaces de desmarcarse de la competencia
proporcionando experiencias distintivas a los padres probablemente se ganaran la
fidelidad de ellos hoy, que, segun los informes, son muy inteligentes y estan muy bien
informados en comparacion con las generaciones de nuestros padres (Miranda, 2019).

En tal virtud establecer la relacion que existe entre estos items relevantes dentro
de la contextualizacion como lo es la satisfaccion laboral y el nivel de fidelizacién, es
importante establecer tendencias relacionales con el fin de ver la incidencia directa y
cdémo influye para establecer a nivel cientifico un comienzo de la busqueda de estrategias
para evitar el menoscabo comercial y aumentar la seguridad dentro del consumidor para

aumentar el comercio mundial (Orlandini, 2016).
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El Apartado uno del documento se exponen el enfoque del problema, las metas, la
razon de ser y las suposiciones de la disertacion. El apartado dos, implica al marco
tedrico, el cual abarca antecedentes a nivel internacional y nacional, asi como el
concepto de las variables de estudio. El apartado tres, muestra una metodologia que
sera empleada en el estudio, donde se tratan aspectos relacionados como, tipo, disefo,
poblacion y muestra, recursos utilizados para la recopilacion y procesamiento de
informacion, y la operacionalizacion de las variables en la disertacion. El apartado cuatro,
se constata finalizando el estudio con resultados sacados de la estadistica y discusiones,

y finalmente, el apartado cinco, presenta conclusiones y recomendaciones.
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Capitulo I. Planteamiento del problema

1.1Descripcion de la situacion problematica

En la disertacion la “fidelizacion y satisfaccion del cliente” demuestra que su
percepcion es crucial. Cuando se les trata bien, los padres se vuelven mas leales,
mejora la comunicacion y aumenta la probabilidad de que recomienden a la empresa
a otros padres. Ademas, esto permite que los clientes valoren el producto y el feed
back con la organizacion.

Si los miembros de una organizacién logran integrarse y comprenderse,
lograran un mayor rendimiento (Garcia, 2000).

Trevifio et al, (2021), a pesar de que la mayoria de las empresas aseguran que
el foco de captacion es que el cliente este satisfecho y la prestacion de servicios, la
verdad es otra. Segun, Vela y Zavaleta (2014) menciona que, a nivel regional en
Trujillo, algunas entidades hacen bien su trabajo con respecto al servicio que se da al
cliente siendo un elemento vital, actualmente la administracion esta encaminada a la
personalizacidn del servicio buscando una agradable experiencia en el usuario y que
este tengo un recuerdo memorable. Cada entidad tiene que disefar, planear y
controlar las condiciones que suministran al cliente, puesto que garantizar cada acto
que se ofrece.

Las instituciones educativas no pueden alejarse de esta nueva forma de
gestionar, y deben estar preparados para cualquier tipo de contingencias y resistir

amenazas de un mundo mas competitivo, donde las ofertas son cada vez mas
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cambiantes, con muchas ventajas y oportunidades en las cuales se resaltan la
interaccion, satisfaccién y fidelizacion del usuario.

En el sector educativo y propiamente en los colegios adventistas, han surgido
nuevos competidores, quienes ofrecen al mercado joven una variedad de disciplina,
de acuerdo a las tendencias del mercado actual, En virtud de lo anterior, se demuestra
absolutamente el interés y la urgencia de evidenciar la satisfaccion vy fidelizacién de
los apoderados, a la formulacién y ejecucién de estrategias que permitan a cada
institucion educativa adventista de lima aprovechar al maximo sus recursos humanos,
técnicos y educativos con el fin de lograr que el cliente matricule al siguiente afio a su
menor hijo.

Los programas operativos de satisfaccion a los padres que desarrollan los
colegios adventistas son tradicionales desde procesos de atencion, resolucion de
problemas que demuestran una insatisfaccion en actividades comunes de todo
colegio.

En el centro educativo “El Buen Pastor de Nafia” no existiria si los clientes no
envian a sus menores diariamente. El sentido de esta frase resulta obvio y por esta
razon millones de colegios dedican anualmente gran parte de esfuerzo aumentar la
satisfaccion de los clientes asegurando sus beneficios futuros. No obstante, es
necesario disponer a padres de familia fieles manteniéndolos cautivos. Pero a lo largo
de los ultimos afos, los clientes no han sido fidelizados por ello muchos han sido

volubles al matricular a sus hijos y al siguiente afo ya tendrian otro colegio en mente.
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La institucién, El Buen Pastor de Nafia, no es ajeno de esta situacion sobre la
“satisfaccion y su relacion con la fidelizacion de los clientes”, por ello el interés de
profundizar el tema.

En sintesis, el problema que presenta la Asociacion Educativa Adventista
Peruana del Norte en el Buen Pastor Nafia 2020, es que carece de satisfaccion de los
clientes por lo que los procedimientos de fidelizacion a ellos, tanto en los procesos de
atencion, como el acercamiento son monétonos, no teniendo un esquema definido, ni
comunicacion afectiva con el cliente y por ende el padre de familia busca a otros
centros educativos donde sin tener valores cristianos optan por recibir una buena
atencion.

La satisfaccion del cliente no siempre es sinébnimo de fidelidad hacia la empresa,
ya que es importante saber qué factores llevan a los clientes a cumplir o superar sus
expectativas y acercarse al nivel de excelencia para lograr la fidelizacién. Es decir, es
necesario identificar las estrategias que permiten a la empresa distinguirse de los
competidores y generar una experiencia que exceda las expectativas del cliente con
la finalidad de conseguir su fidelidad.

1.2 Formulacion del problema
1.2.1 Problema general

¢ Cual es la relacidn entre la satisfaccion del cliente y la fidelizacion del cliente
en el Colegio Adventista El Buen Pastor de Nafa, afio 20207
1.2.2 Problemas especificos

e ;Cual es la relacion entre calidad funcional percibida y la fidelizacion del

cliente en el Colegio Adventista El Buen Pastor de Nafia, afio 2020?
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¢, Cual es la relacion entre calidad técnica percibida y la fidelizacion del
cliente en el Colegio Adventista El Buen Pastor de Nafia, afio 20207

¢, Cual es la relacion entre valor percibido y la fidelizacion del cliente en
el Colegio Adventista El Buen Pastor de Nafia, afio 20207

¢, Cual es la relacion entre confianza y la fidelizacién del cliente en el
Colegio Adventista El Buen Pastor de Nafa, afio 20207?

¢, Cual es la relacién entre expectativas y la fidelizacion del cliente en el

Colegio Adventista El Buen Pastor de Nafia, afio 20207?

1.30bjetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general

Determinar la relacion que existe entre la satisfaccion de cliente y la
fidelizacion del cliente en el Colegio Adventista El Buen Pastor de Nafa,

ano 2020

1.3.2 Objetivos especificos

Determinar la relacion entre calidad funcional percibida y la fidelizacion

del cliente en el Colegio Adventista El Buen Pastor de Nafa, afio 2020

Determinar la relacion que existe entre calidad técnica percibida y la

fidelizacion del cliente en el Colegio Adventista El Buen Pastor de Nafa,

ano 2020
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e Determinar la relacion entre valor percibido y la fidelizacién del cliente en
el Colegio Adventista EI Buen Pastor de Nafia, afio 2020

e Determinar la relacion entre confianza y la fidelizacion del cliente en el
Colegio Adventista El Buen Pastor de Nafa, afio 2020

e Determinar la relacion entre expectativas y la fidelizacion del cliente en

el Colegio Adventista El Buen Pastor de Nafia, afio 2020

1.4 Justificacion y viabilidad

Es necesario que las variables estén definidas pues se van desenvolviendo en
termino tedricos por la cual obtendremos ciertos elementos relacionados directamente
con la satisfaccion, entre los ejemplos se pueden mencionar el nivel “calidad del
servicio” prestado, el tiempo de atencién, el ambiente, los costos de matricula y
pensiones.

Este trabajo beneficiara no solo a los administrativos del colegio (director,
tesorero, capellania, secretaria), beneficiara también a los empresarios y estudiantes
para que tengan un concepto mucho mas claro de las variables a considerar. Asi
mismo se obtendra informacién relevante para la institucion con respecto a la
fidelizacion del cliente.

El centro educativo al cual aplicar tendra documentado y bien definido la
metodologia e instrumentos ofrecidos al contacto padre - colegio de tal forma que
pueda obtener una diferencial ventaja frente a los competidores, es decir, otros

colegios logrando asi mayor cantidad de alumnos fieles para el siguiente afio escolar.
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El servicio al cliente del Colegio Adventista El Buen Pastor Nafia siempre ha
tenido un factor importantemente diferenciador y es con respecto a los valores
cristianos que se practican y ensefan. En este sentido. La satisfaccion tiene un papel
crucial para los clientes, pues su influencia se extiende desde el inicio hasta el final de
la experiencia en cuestion. Es comparable a un generador de valor que afecta

directamente todos los aspectos del proceso.
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Capitulo Il. Marco teérico

2.1 Antecedentes
2.1.1 Antecedentes internacionales

Reyes (2015) presenta el proyecto de investigacion titulado “Factores que
influyen en un proceso de fidelizacion de los colaboradores de desarrollo”. Su objetivo
fue “determinar los factores que influyen en la fidelizacion de los trabajadores hacia
una asociacién de préstamos en Retalhuleu”; su investigacién fue descriptivo. En
conclusion, los empleados demostraron un nivel elevado de fidelizacién en relacién a
las dimensiones examinadas.

Pacheco (2017) en su investigacién, “Fidelizacién de padres de familia para
incrementar las ventas en la empresa Disduran S.A. en el cantdén Duran”, su objetivo
fue “desarrollar el plan de fidelizacion de padres de familia para el incremento de las
ventas de la empresa DISDURAN S.A. en el cantén de Duran”; su investigacion fue
descriptivo; se utilizé el método inductivo cuantitativo; la muestra estuvo conformada
por 357 padres, que luego se les encuestd y posteriormente procesado mediante
Excel. En conclusién, la “fidelizacion del cliente” brinda a la percepcion de los padres
un 91 % de satisfaccion.

Pinela & Pluas (2013) En su investigacion, “Fidelizacion de padres a través de
estrategias de CRM con herramientas social media”. su objetivo fue “analizar el déficit
en la post venta, en los procesos de fidelizacion con estrategias para conservar a los
clientes de Ceramica INNOVA”. El método fue de aplicado, descriptivo y explicativo;

una muestra no probabilistica de 382 padres; se utilizaron métodos tedricos, analitico
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y sintético. Su conclusion fue que la muestra poblacional de la ciudad El Milagro no
conoce la existencia de diferentes tipos de negocios, empresas que laboran ahi, por
ende, no se han tenido un desarrollo en el medio, como consecuencia de no aplicar
estrategias adecuadas para captar a los padres.

Aguilera et al. (2006) la investigacion “Fidelizacion de cliente: analisis empirico
de la industria de los prestadores de salud privada en Chile”. El objetivo consistié en
“analizar la evolucién de la fidelizacién de los prestadores del servicio de salud privada
en el referido pais. La disertacion se singularizé por ser de tipo descriptivo y no
probabilistico. En conclusién, en el area de salud privada de Chile la fidelizacion del
cliente, estd aun en la etapa de desarrollo debido a que varias firmas del mercado
conocen la importancia del cliente fiel , pero no poseen estrategias que permitan
observar el valor que el cliente leal genera.

Achig (2012) en su investigacion, “Fidelizacion de clientes en empresas de
software. Caso: ScienceTech S.A.”. El propdsito primordial fue “el disefio de un modelo
de fidelizacion de los clientes en organizaciones de desarrollo de software. Caso:
ScienceTech S.A”. Fue utilizada una metodologia de tipo descriptivo, se aplicaron dos
fuentes primarias, que son clientes de ScienceTech S.A.; el muestreo es no
probabilistico hacia SellerMovil donde se encontraron los usuarios finales y usuarios
jefe; se realizé una encuesta con cinco variables de satisfaccién. Se concluy6 que los
resultados son de 7.0/10 en satisfaccion por el servicio y 7.5/10 en recomendaciones

del servicio a otros clientes incluyendo las quejas y reclamos.
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2.1.2 Antecedentes nacionales

Albujar (2016) en su disertacion “la fidelizacidn de clientes y su influencia en la
mejora del posicionamiento de la botica Isafarma”, Chepén. Su objetivo fue “determinar
como la fidelizacion de clientes influye en el posicionamiento de la botica Isafarma”,
Chepén. El método empleado fue no experimental transversal, analitico sintético
inductivo hipotético deductivo. En conclusion, la influencia de las relaciones entre los
elementos examinados es sustancial.

Carrera (2017) su investigacion “Calidad de servicio y fidelizacion del cliente en
el banco Ripley de San Isidro, Peru 2017”7, Su objetivo fue “determinar si la calidad de
servicio se relaciona con la fidelizacion en el banco Ripley San Isidro”. El método
empleado fue correlacional cuantitativo transversal. Fue empleada una muestra de 337
clientes aleatorios, los cuales se sometieron a una encuesta en medida a escala Likert
y procesado en SPSS version 22. Se pudo concluir que existe una relacién directa
entre las variables examinadas.

Castillo (2018) En su investigacion “Correlacion entre la calidad de servicio y
satisfaccion laboral en la “curtiembre & y servicios Libertad S.A.C. 2018”. Su objetivo
fue “determinar la existencia de una correlacién entre la variable de calidad y servicio
y la satisfaccion del cliente en la Curtiembre & Servicios Libertad S.A.C. de Trujillo”. La
investigaciéon fue de tipo descriptivo correlacional. Se concluyd una correlacion
favorable entre las variables estudiadas.

Chino (2018) en su tesis “Efecto de la calidad de servicio sobre la fidelizacion
de clientes en mypes del rubro de artesania textil en el cercado de Lima”. El propdsito

primordial fue “determinar el efecto de la calidad de servicio sobre la fidelizacion de
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clientes en las mypes del rubro de artesanal textil, Lima”. EI método empleado fue de
tipo correlacional causal y de disefio transaccional no experimental. Se realizé un
cuestionario a una muestra de 400 clientes. De acuerdo con los resultado se obtuvo
un efecto favorable entre “la calidad de servicio sobre la fidelizacion de los clientes”.

Cristébal & Godoy (2018) en su investigacion “La calidad de servicio en la
fidelizacion de los clientes en la Caja Piura del distrito de Chaupimarca, 2018”. Su
objetivo fue “conocer la influencia de la calidad de servicio en la fidelizacion de los
clientes en Caja Piura, 2018”. El método empleado fue descriptivo explicativo. Se
obtuvieron los datos mediante a un cuestionario aplicado a una muestra de 20
colaboradores y 50 clientes. Por resultado mostro una incidencia directa de la “calidad
de servicio en la fidelizacién de los clientes” de la Caja Piura.

Paredes (2018) en su tesis “calidad de servicio y fidelizacion de los padres de
familia en la Institucién Educativa Walter Pefialosa Ramella- Ate, 2018”. El propdsito
primordial fue “determinar la conexion entre la calidad del servicio y la fidelidad de los
clientes de la institucion”. La metodologia fue descriptiva correlacional, no experimental
y transversal. La poblacion la integro 380 personas, conformado por 191 padres en la
muestra. Se concluyé que en la IE Walter Pefialoza Ramella existe una correlacion
moderada entre “la calidad del servicio y la satisfaccion de los padres de familia”.

Campos (2019), en su tesis, “La calidad de servicio y la fidelizacion del cliente
en el colegio San Martin de la Asociacion Educativa Adventista Nor Oriental, san
Martin, 2019”. La metodologia fue mixta que incluye componentes descriptivos,
correlacionales y transversales. Sus resultados corroboran la relacion existente entre

“la calidad del servicio y fidelidad del cliente” (R=0,803), al tiempo que revelan una
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correlacion directa y estadisticamente significativa entre la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente (R=0,819). Ademas, se encontr6 una correlacion de 0,74 entre
la calidad del servicio y la confianza del cliente. Se concluyé que existe una
correlacion entre la calidad del servicio y la identificacion del cliente que es de 0,496.
Aguilar (2018) en su tesis, “Calidad de servicio y fidelizacién de los estudiantes
del programa de educacidon superior a distancia (PROESAD) de la Universidad
Peruana Union, sede Lima, 2017”. El objetivo principal fue conocer la “relaciéon de la
calidad del servicio y la lealtad de los estudiantes de PROESAD” al programa de
educacion a distancia de la UpeU, Lima — 2017”. Se empleo el método descriptivo
correlacional, explicativo no experimental. Participaron un total de 234 estudiantes, Los
dos resultados mas significativos fueron una dimensionalidad de seguridad con 4,93
en la medida de “calidad del servicio” y una dimensionalidad de recomendacion con
una media de 3,88 de la lealtad. También se encontr6 una relacion positiva, directa y
estadisticamente significativa entre la calidad del servicio y la fidelidad del cliente
(rho=0,563; p.0001)
2.2 Bases tedricas

2.2.1 Definiciones de satisfaccion del cliente.

Lizano & Villegas, (2019) en su investigacion, definen la satisfaccion del cliente
como un indicador que mide cémo los productos y servicios que ofrece una
organizacion cumplen o superan las expectativas de los usuarios.

Fundacién CETMO, (2008) define la satisfaccion del cliente como la cantidad o

proporcion de clientes cuyas evaluaciones o valoraciones de sus experiencias con una
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empresa, sus productos o servicios son positivas o coinciden con sus expectativas,
expresadas en indices de calificacion.

Segun Quispe & Ayaviri, (2016) satisfacer las necesidades del cliente es
fundamental para las transacciones comerciales y se ha reconocido como un factor
determinante para el éxito en los mercados desde los primeros dias del marketing. La
satisfaccion del cliente es un tema ampliamente estudiado en la literatura de marketing,
a nivel general como en el campo de los servicios.

Ramirez, (2017) la satisfaccién del cliente es un elemento fundamental para
asegurar un lugar en la mente de los consumidores y en el mercado objetivo. Debido
a esto, garantizar la satisfaccion de cada cliente se ha convertido en un objetivo
esencial para todas las areas de una empresa exitosa, no solo para el departamento
de marketing, ademas, esto es relevante tanto para las areas de produccion, finanzas,
rrhh y otros departamentos.

Gonzalez et al., (2007) indica que es importante considerar la satisfaccion del
cliente como un proceso en si mismo y agregarlo al sistema de gestién de la
organizacion. De esta manera, se asegura que se realice de manera sistematica,
eficiente y efectiva.

Carrasco, (2019) explica que la satisfaccion del cliente se refiere a la
experiencia que tiene el cliente con el producto y contribuye a definir su
comportamiento en cuanto a la satisfaccion, lo que a su vez ayuda a aumentar la

demanda del producto.
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Por lo tanto, se puede definir que la “satisfacciéon de los clientes” es la
experiencia del cliente a través de un proceso desarrollo por la propia empresa para
que esto suceda, sin embargo, dentro de ella el cliente es el que percibe como
satisfactorio o no lo del producto o servicio con lo cual proporcionara interés y demanda
en el publico e impactara en el marketing.

2211 Dimensiones

Calidad funcional percibida. Guillermo (2018) indica que es el grado de
satisfaccion frente a los comparieros de trabajo en general con quienes trabaja el dia
a dia.

Al respecto Quispe (2015) Interpreta la calidad funcional al trabajo mismo, es
decir, al contenido del trabajo como un factor importante y de bienestar dentro de una
organizacion,

También Molina (2014) sefiala que es todo lo que contiene el trabajo, como
actividades desafiantes y estimulantes que demanda el cargo desarrollado por el
colaborador.

Por otro lado, Berdugo et al. (2016) la calidad funcional percibida es el trato que
reciben los trabajadores de una empresa en ejercicio de sus funciones.

Galvez (2010) sefala que estas cualidades estan influenciadas por factores
mencionados en el modelo 4Q: disefio, produccion, entrega, relaciones y la forma
como se gestionan, los cuales cambiaran el modo de percibir la calidad por parte de
los trabajadores.

Para Ruiz (2001) es la valoracion del trabajador sobre la excelencia global del

del trabajo que desarrollan en su puesto de trabajo.
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Calidad técnica percibida. Guillermo (2018) indica que es la infraestructura
donde se desarrolla las tareas y actividades de trabajo constante.

Para Quispe (2015) la calidad técnica se interpreta como la condicién del
ambiente de trabajo el cual produce un efecto en la satisfaccion debido a que una
infraestructura aseada y llamativa genera sensacién de positivismo en el personal de
trabajo, por el contrario, si fuese un ambiente totalmente desagradable se veria
afectado en el trabajador y en su rendimiento en el trabajo.

Al respecto Franklin & Krieger (2011) son las cualidades del entorno donde el
individuo labora, pero que posee una limitada influencia en la conducta de los
trabajadores. Galvez (2010) Interpreta que el objetivo de la calidad técnica es el
producto o servicio del proceso productivo.

Ruiz (2001) indica que es la valoracion general sobre el proceso que se lleva a
cabo dentro de la empresa con respecto a los resultados obtenidos por su trabajo en
equipo o individualmente.

Valor percibido. Guillermo (2018) manifiesta que es el grado de satisfaccion en
conexién con la remuneracion o adicional por el trabajo que se ejecuta. Para Quispe
(2015) el valor percibido es el que se conoce como sueldo, siendo un determinante
para la satisfaccion laboral, debido a que el valor percibido cubre o satisface
necesidades basicas y demas.

Segun Alfaro et al. (2012) la satisfaccion del individuo esta en funcién del valor
de la recompensa que adquieren debido a su esfuerzo realizado en la labor.

Por otro lado, ESAN (2018) sefiala que el valor percibido es la valoracion o

merito que un consumidor externo le asigna al producto y servicio, es decir, lo que el
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cliente esta apto a pagar por un producto y servicio. También Lazo et al. (2017) sefialan
que es el juicio global que ejerce un cliente evalua la utilidad y valor que obtienen de
un servicio o producto en particular, basandose en sus propias percepciones y
experiencias.

Confianza. Para Sanabria (2017) la confianza en una empresa es un
sentimiento de soporte y apoyo en un trabajador, es creer que el trabajador tiene
valores de compromiso con la compania. Para (Salinas, 2012) es el alma de las
relaciones entre los trabajadores de una organizacion, generando seguridad entre
ellos.

Al respecto Saavedra (2020) menciona que la confianza es esencial para las
organizaciones dado que es un factor psicosocial que afecta a la salud mental del
trabajador, estos pueden ser de dos maneras: confianza vertical y horizontal.

Segun Molina (2014) Interpreta la confianza como una etapa que busca
desarrollar un entorno dentro del trabajo, donde la comunicacion sea mutua.

Por su parte Tan & Lim (2009) desarrollan un modelo en el cual la confianza en
el trabajo se maneja en dos sentidos: con el equipo de trabajo y con la organizacién,
teniendo en cuenta que la confianza es la voluntad de la persona a la vulnerabilidad
ante las acciones de las personas con quienes labora y que es incontrolable.

221.2 Teorias de la satisfaccion del cliente

La Teoria de la Confirmacion de Expectativas (EDT), que amplia la teoria de
Richard L. Oliver. La EDT sugiere que la “satisfaccién del cliente” precisa del contexto
de los procesos mentales, y permite comprender el estado cognitivo antes, durante y

después de una experiencia. La confirmacion positiva produce satisfaccién del cliente,
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mientras que la negativa produce clientes descontentos. La busqueda de la
satisfaccion del cliente debe ser un proceso continuo, especialmente en sectores
altamente competitivos (Lovelock & Wirtz, 2009).

Matsumoto, (2014) hace referencia al modelo de Zeithaml y Bitner, que
considera que las definiciones previas de satisfaccién del cliente no consideran
aspectos importantes como el precio y factores personales. Este modelo abarca no
solo el factor precio, sino también los elementos personales que afectan a la
“satisfaccion del cliente”. Las organizaciones proveedoras de productos o servicios
tienen control sobre la calidad y el precio, pero ¢, cdmo pueden tener en cuenta factores
personales y circunstanciales? Una forma util de abordar esto es mediante la creacion
de perfiles de compradores, tanto en los negocios B2B como en los B2C.

Segun Corea & Gomez, (2014) la teoria de los perfiles de compradores nos
permite comprender mejor a nuestros clientes y clasificarlos segun distintos criterios,
considerando aspectos personales y situacionales. En el caso de las empresas B2C,
es posible lograrlo a través de entrevistas, encuestas o discusiones con el publico
objetivo. Por otro lado, las empresas B2B pueden utilizar los datos disponibles en sus
registros u otras formas de recojo de informacién en su sitio web para identificar
patrones en factores circunstanciales y atributos individuales que incrementan la
probabilidad de que un negocio o empresa se convierta en un cliente satisfecho. Un
analisis y enriquecimiento inicial de los clientes potenciales también puede ser util en

este procedimiento.

2.2.2 Definicion de fidelizacion del cliente
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Albujar (2016) interpreta la fidelizacidn como una conexidén entre una compafiia
y el cliente, y que ella termina cuando el cliente termina la compra.

Al igual Chino (2018) hace referencia a fidelizacion como una construccion del
vinculo entre la compainiia y el cliente, en donde generen gradualmente acciones que
afiadan valor y aumentan los “niveles de satisfaccion”.

Para Orlandini (2016) se fundamenta en tres elementos clave: la calidad del
servicio proporcionado, la satisfaccidén del cliente y la percepcion de la imagen de la
organizacion.

Al respecto Alcaide (2015) la fidelizacidn es un conjunto de emociones que
impulsan al cliente a volver a la empresa a adquirir un producto o servicio que le genere
satisfaccion

Asimismo, Sorvero & Suarez (2015) sefalan que la fidelizacion es un proceso
de adhesioén con el cliente y la organizacion.

Por su parte Reyes (2015) sefiala que la fidelizacidon consta de generar un lazo
a largo plazo para que atraiga mas clientes y que el vuelva por la sensacion de
satisfaccion en los productos o servicios que adquiera.

2.21.1. Dimensiones

Informacion. Para llevar a cabo la fidelizacion es importante la informacion del
cliente Alet & Vilaginés (2002) mencionan que se debe indagar a profundidad acerca
de los gustos y necesidades de los clientes, para posteriormente ofertar al cliente los
productos que satisfagan sus necesidades y que llenen sus expectativas.

Pacheco (2017) considera que la busqueda de informacién tiene que ser

persistente, para tener una relacion con el cliente.
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Segun Palomo (2014) sefiala que el cliente tiene que ser informado de que aun
se cuenta con el producto o servicio y que son de calidad, para ellos se necesita
realizar publicidad y dentro de ella ofrecer descuentos y ofertas para que adquieran el
servicio o producto.

Acosta (2016) nos indica que las redes sociales cumplen un rol importante para
la informacion de la cartera de clientes y conocer sus necesidades, gracias a ellos la
empresa podra atender mejor reforzando la confianza entre cliente y empresa.

Por otro lado, Miranda (2019) interpreta que la informacién es variable, es por
ello que los clientes necesitan el asesoramiento para elecciones, para medir los
gastos, opciones de financiamiento. De ahi la importancia de tener informacion
correcta y la suficiente para darle el mejor servicio de atencion al cliente.

Marketing interno. Medina (2018) sefala que el marketing interno es la
involucracion de los colaboradores en las estrategias de la organizacion.

Al respecto Barranco (2007) menciona que son un conjunto de variables que
logran introducir el mensaje de la compaiiia, sus fines, estructura y demas, hacia los
colaboradores o clientes internos, con la finalidad de motivarlos para incrementar su
productividad.

Segun Perfecto (2019) es una estrategia de conducta instrumental para
fomentar un estado emocional que permita la eficacia en la atencién al usuario y la
construccion de relaciones comerciales.

Miranda (2019) senala que el marketing interno es igual o mas importante que

el externo debido a que son los colaboradores quienes realizan las funciones de
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servicio al cliente, es por ello que es importante atender las necesidades para que
producir trabajadores comprometidos.

Comunicacion. Sorvero & Suarez (2015) sefialan que la comunicacion hace
referencia a las recomendaciones de acuerdo a las experiencias vividas por lo clientes
dentro de la organizacion.

Al respecto De la Cruz (2019) indica que la comunicacion y escucha activa es
esencial para la compafiia debido a que facilita afrontar y resolver problemas del
producto o servicio.

Palomo (2014) manifiesta que la comunicacién por parte de los colaboradores
con los clientes debe ser constante pero no hostigante, dado que cada cliente es
distinto y espera el servicio propicio para satisfacer su necesidad. También Albujar
(2016) interpreta que la comunicacién es una herramienta para conocer al cliente y sus
necesidades, mediante pedidos sobre comentarios o sugerencias.

Por su parte Acosta (2016) indica que tenemos que “predicar con el ejemplo”
debido a que se puede construir el lugar mas espectacular del mundo, pero con la
gente que esta comprometida con realizarlo, de ahi la vital importancia de la
comunicacion interna en los grupos humanos.

Experiencia del cliente. Para Albujar (2016) la experiencia del cliente depende
de: brindar un servicio excelente al cliente, es decir, tener un entorno agradable, un
trato confortable, una rapida atencion, y tener un trato personalizado.

De la Cruz (2019) sefiala que la experiencia del cliente estad basada en cuatro

factores de calidad: de atencion al cliente, de infraestructura y de resultado.
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Para Miranda (2019) generar una grata experiencia al cliente influye en las
ventas, consolida clientes, es por ello que la experiencia del cliente es una estrategia
de diferenciacion.

Palomo (2014) dice que no basta con entregar al cliente un producto de calidad
que cumpla con sus expectativas, sino que es mas importante el crearle un entorno
afable, un trato amable, y servicio personalizado. Asimismo, Acosta (2016) interpreta
que las empresas dependen de sus clientes, es por ello que deben de conocer sus
necesidades presentes y futuras y lograr superar las expectativas.

Incentivos y privilegios. Al respecto Albujar (2016) menciona que los incentivos
son estrategias de fidelizacién, la cual consta de realizar incentivos y promociones en
los productos, con el objetivo de que el cliente vuelva.

Asimismo, Pacheco (2017) senala que los incentivos y privilegios son beneficios
que la empresa desarrolla para atraer y fidelizar clientes.

Segun Ravilla (2018) el cliente leal es aquel que espera algun privilegio o
incentivo pues espera ser considerado unico y especial, es por ello que la mayoria de
empresas utilizan los incentivos como estrategias para la retencion de clientes. Reyes
(2015) conceptualiza como una manera indirecta de compensar al cliente para mejorar
la calidad y ampliar la cantidad de clientes a través del tiempo.

Segun Acosta (2016) los incentivos y privilegios es la manera en la cual la

empresa hace sentir especial y unico al cliente.
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2.2.1.2. Importancia de la fidelizacion

Segun Albujar (2016) sostiene que la fidelizacion es importante debido a que
conduce al incremento de ventas, reduce costos de promocion, retiene a los
colaboradores y hay menor sensibilidad del precio.

Bastos (2006) sefala que la fidelizacién es importante para que una empresa
exista, debido a que gran parte de la cartera de clientes se realizan de acuerdo a las
predicciones por medio de las rutinas.

Al respecto De la Cruz (2019) interpreta que un cliente leal otorga un equilibrio
a la organizacién que puede manejar su inversién y arriesgar, lo cual permite
incrementar el nivel de servicio.

Por otro lado, Acosta (2016) sehala que la mayoria de empresas invierten en
programas de fidelizacién, pero que no todas obtienen el retorno esperado, muchas
veces debido a que las empresas actuan de manera impulsiva y no racional.
2.2.1.3. Factores de la fidelizacion del cliente

Para Alcaide et al. (2017) existen cuatro factores para generar la “fidelizacién
de los clientes” incluyendo: la consideracién de sus competidores y el enfoque en los
clientes, la vinculacién entre cliente y empresa, el valor de la comunicacion entre
ambos actores, y la verificacion de retroalimentacion.

Pacheco (2017) indica que uno de los factores fundamentales es la imagen que
tiene la empresa frente a los clientes, esto conectado con la comunicacion y el
marketing que se realice, beneficios que la empresa otorgue y la experiencia de

servicio.
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Segun Garcia (2007) existen cuatro factores: la segmentacién de clientes y
ubicacién, el servicio de cliente, la fidelizacion del cliente, y la busqueda constante de
informacion.

Por otro lado, Velasquez (2017) considera dos factores de la fidelizacién del
cliente: la fidelizacién emocional y la comportamental. Fidelizacion emocional: es el
lazo emocional con el producto o servicio. Fidelizacion comportamental: son la
conducta repetitiva diaria por necesidad.

2.21.4. Teoria de la fidelizacién

Teoria tradicional. Sorvero & Suarez (2015) sefalan la existencia de una
conexién directa entre la satisfaccion y la fidelizacién del cliente, dado que un usuario
satisfecho tiene una alta probabilidad de volver a comprar, por otro lado, la critica a
este modelo manifiesta que no siempre el tener a un cliente satisfecho significa un
cliente fiel.

2.3 Hipotesis
2.2.1 Hipétesis principal
Existe relacion significativa entre la satisfaccion de cliente y la fidelizacion del
cliente en el Colegio Adventista El Buen Pastor de Nafia 2020.
2.2.2 Hipdtesis especificas
e Existe relacién significativa entre calidad funcional percibida y la
fidelizacion del cliente en el Colegio Adventista El Buen Pastor de Nafia

2020.
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Existe relacion significativa entre calidad técnica percibida y la
fidelizacion del cliente en el Colegio Adventista El Buen Pastor de Nafia
2020.

Existe relacion significativa entre valor percibido y la fidelizacion del
cliente en el Colegio Adventista El Buen Pastor de Nafia 2020.

Existe relacion significativa entre confianza y la fidelizacion del cliente en
el Colegio Adventista El Buen Pastor de Nafia 2020.

Existe relacion significativa entre expectativas y la fidelizacion del cliente

en el Colegio Adventista El Buen Pastor de Nafia 2020.
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Capitulo lll. Materiales y métodos

3.1. Tipo de investigacién

El tipo de investigacion del presente proyecto de tesis fue cuantitativo, siendo
que este tipo de investigacion permite analizar mediante la recoleccion de datos los
resultados numéricos de un estudio (Gomez, 2006). En linea con Cortes & Iglesias
(2004), afirma que es el fundamento de una investigacion cuantificable, dado que los
resultados son interpretaciones de las respuestas numéricas y que estas dan
respuestas a las objeciones planteadas.
3.2. Diseno de la investigacion

Es descriptivo ya que examinaron datos generales con el fin de responder a las
preguntas planteadas. De acuerdo con Paneque y Habana (1998), la finalidad del tipo
de disefio consiste en explicar los datos recopilados en un tiempo establecido.
Ademas, se empled el disefo correlacional para explorar la correlacion entre los
factores analizados.
3.3. Poblacion y muestra
3.3.1. Poblacion

Consta de 160 clientes de la IE en estudio.
3.3.2. Muestra

Se apoyo en un muestreo censal poblacional, a comodidad del autor, debido a
que la muestra son los 160 clientes de la |IE en estudio, siendo el total de la poblacién

a estudiar.
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3.4. Operacionalizacion de las variables

39



Tabla 1

Matriz de operacionalizacion de las variables

Variable Definicion conceptual Dimensiones Escala

Etapa emocional y satisfactorio que es Calidad funcional percibida
efecto de la evaluacion personal que hace

Satisfaccion del la persona con su trabajo y de Ia

cliente

Calidad técnica percibida

experiencia que ha aprendido en ello Valor percibido
Confianza
Expectativas Ordinal
La fidelizacion como una conexion entre Informacion
Nivel d una compaiiia y el cliente, y que ella o
ﬂl:lvel' € termina cuando el cliente termina la Marketing interno
idelizacion
compra. Comunicacion
Experiencia del cliente Ordinal

Incentivos y privilegios
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3.5. Técnica e instrumentos de recoleccion de datos

Esta técnica, segun Cea (1995), es de uso frecuente en las investigaciones
sociales y consiste en recoger de las versiones de las personas, sus opiniones,
sentimientos o percepciones acerca de un determinado tema previamente establecido.
Se empled una encuesta para obtener referidos a la “satisfaccion del cliente” en la IE
Buen pastor de NANA.
3.6. Procesamiento y analisis de datos

En relacion, se solicitd la colaboracion de las autoridades del colegio para el
levantamiento de informacién por medio de la encuesta virtual, donde se aplicaron
instrumentos previamente validados, una vez que sean llenadas de forma honesta y
anonima fueron trasladado a la aplicacion Excel para su trabajo y limpieza de datos,
asi mimos posteriormente esta plantilla fue llevada y trasladada al programa SPSS
v26. Para su procesamiento estadistico.
3.7. Tratamiento de datos

Los datos fueron ingresados al software estadistico SPSS y extrajeron datos

descriptivos estas variables y dimensiones, los cuales se representan en tablas para
su interpretacion. Se llevo a cabo la prueba de normalidad con el fin de evaluar la
distribucion de la data y decidir qué estadistico utilizar (Rho de Spearman). Luego se
analizé la correlacion entre las variables de acuerdo con los objetivos y resultados,
posteriormente pasaron las tablas a interpretacion. Ademas, se realizé una analisis de
los datos en relacién a lo hechos encontrados para compararlos.
3.8. Prueba de normalidad

Con el objetivo de establecer un tipo de analisis estadistico inferencial se ha utilizado
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en la investigacion (paramétrico o no paramétrico), se empled la prueba de normalidad
para evaluar si la informacién presenta una distribucion normal. Teniendo en cuenta el
tamano de la muestra (160 clientes), se empledé la prueba de normalidad de
Kolmogorov Smirnov (dado que la muestra es superior a 50 clientes), cuyo valor p se
examinara bajo las siguientes hipdtesis.
H, = P < 0.05:Los datos no tienen un comportamiento de distribuciéon normal
H, = P > 0.05: Los datos tienen un comportamiento de distribucién normal

Tabla 2.

Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov (variables)

Shapiro-Wilk
Variable y dimensiones
Estadistico gl Sig.
Satisfaccion del cliente 0.935 160 0.002
Fidelizacion de padres 0.940 160 0.003

De acuerdo con los efectos establecidos en el cuadro 2, apreciamos que las variables
“satisfaccion del cliente y fidelizacidn de los clientes”, para 160 clientes, la significancia
es de 0.002 y 0.003 < 0.05 lo que ejemplifica un comportamiento de distribucién no
normal; esto promueve de forma inferencial el empleo del ensayo Rho Spearman para

la contrastacion de hipotesis.

42



Capitulo IV. Resultados y discusion

4.1. Analisis descriptivo de las variables de estudio

En referencia, evidenciamos derivados descriptivos de los comportamientos de
las dimensiones pertenecientes a las variables de la disertacion que hacen referencia
a la “satisfaccion del cliente” (Variable independiente) y la “fidelizacion del cliente”2

(Variable dependiente). En este sentido se tiene:

4.1.1. Analisis descriptivo de los datos de la variable independiente
Tabla 2
Analisis descriptivo de la dimension calidad funcional percibida
Escala de mediciéon Frecuencia (F) Porcentaje (%)

Muy en desacuerdo (1) 0 0%

En desacuerdo (2) 34 21.25%

Indiferente (3) 64 40%

De acuerdo (4) a1 31.8%

Muy de acuerdo (5) 1 6.8%

Total 160 100%

Fuente: elaboracion propia del autor, 2022.

Figura 1

Analisis descriptivo calidad funcional percibida
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En cuanto a la calidad funcional percibida, se evidencia en la tabla 2, una
predominancia de respuesta mayoritaria en la escala de medicién indiferente
representando un 40% de la muestra de estudio (64), esto quiere decir que no hay
mayor hincapié en cuanto a la percepcién de atencion de quejas (item 1), servicio
esperado (item 2), conocimiento de intereses y necesidades (item 4), transacciones
bancarias (item 5), y servicio satisfactorio en comparacién a otras sucursales (item 6).
A la vez, se evidencia que el 31.8% de los colaboradores (51) se muestran de acuerdo
en cuanto a los items de esta dimension, 21.25% en desacuerdo (34) y 6.8% muy de

acuerdo (11).

Tabla 3
Analisis descriptivo de la dimension calidad técnica percibida
Escala de mediciéon Frecuencia (F) Porcentaje (%)

Muy en desacuerdo (1) 0 0%

En desacuerdo (2) 28 17.5%
Indiferente (3) 63 39.3%

De acuerdo (4) 53 33.1%
Muy de acuerdo (5) 16 10%
Total 160 100%
Figura 2

Analisis descriptivo calidad técnica percibida
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En lo que concierne a la dimension “calidad técnica percibida”, se evidencia en
la tabla 3 una predominancia de respuesta indiferente en un 39.3%, esto hace
referencia a 63 de los participantes, esto causa una leve preocupacion en cuanto a la
indiferencia por parte de los participantes o usuarios en conformidad con la mejora de
los servicios ofrecidos (item 6), calidad de los servicios automaticos (item 7) y
satisfaccion de las expectativas en cuanto a los servicios (item 8). Asimismo, 33.1%
de los participantes se encuentran de acuerdo (53), 17.5% en desacuerdo (28); v,
finalmente, 10% muy de acuerdo (16) con los items mencionados referentes a esta

dimensién de la variable independiente.
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Tabla 4

Analisis descriptivo de la dimension valor percibido

Escala de medicion Frecuencia (F)

Porcentaje (%)

Muy en desacuerdo (1) 0
En desacuerdo (2) 32
Indiferente (3) 73
De acuerdo (4) 46
Muy de acuerdo (5) 9
Total 160

0%
20%
45.6%
28.7%
2.6%
100%

Fuente: elaboracion propia del autor, 2022.

Figura 3

Analisis descriptivo valor percibido
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Asimismo, en cuanto a la dimension valor percibido, se evidencia una

predominancia de respuesta en cuanto a la escala de medicién indiferente en un 45.6%

de los participantes (73), esto hace referencia a

indistinto de los mismos en cuanto a la confianza en la entidad (item 9), tasas y tarifas

de la entidad (item 10), calidad de servicio de la entidad (item 11), problemas e
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inconvenientes durante su uso (item 12) y competencia en cuanto a los servicios
prestados (item 13). A la vez, se evidencia que el 28.7% de los colaboradores se
muestran de acuerdo con los items de la dimension (46), 20% en desacuerdo (32) y

5.6% muy de acuerdo.

Tabla 5
Analisis descriptivo de la dimensién confianza
Escala de medicion Frecuencia (F) Porcentaje (%)
Muy en desacuerdo (1) 0 0%
En desacuerdo (2) 40 25%
Indiferente (3) 69 43.1%
De acuerdo (4) 44 27.5%
Muy de acuerdo (5) 7 4.3%
Total 160 100%
Figura 4

Analisis descriptivo confianza
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Con relacion a la dimensién confianza, se evidencia en la tabla 5 una
predominancia de respuesta por parte de los participantes en la escala de medicidon
indiferente en un 43.1% (69), esto hace referencia al posicionamiento imparcial de la
muestra en cuanto a los problemas e inconvenientes presentados durante los servicios
(item 14), recomendacion de la sucursal (item 15), innovacién (item 16), idealidad de
la entidad (item 17) y preocupacién por las necesidades de los padres de familia (item
18). Asimismo, se evidencia que el 27.5% se encuentra de acuerdo con los items de

la dimension mencionados, 25% en desacuerdo (40) y 4.3% muy de acuerdo (7).

Tabla 6
Analisis descriptivo de la dimension expectativa
Escala de medicién Frecuencia (F) Porcentaje (%)

Muy en desacuerdo (1) 0 0%
En desacuerdo (2) 41 25.6%
Indiferente (3) 74 46.2%
De acuerdo (4) 33 20.6%
Muy de acuerdo (5) 12 7.5%
Total 160 100%

Fuente: elaboracidn propia del autor, 2022.

Figura 5

Analisis descriptivo expectativa
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Con referencia a la dimensién expectativas, se evidencia en la tabla 6 y grafico
5, una predominancia de respuesta en cuanto a la escala indiferente representando el
46.2% de los participantes (74), esto hace un vértice discursivo o de atencion en cuanto
al servicio ofrecido por la sucursal adaptado a las necesidades de los usuarios (item
19), explicacion e informacién por parte del personal (item 20) y conocimiento por parte
del personal en cuanto a los servicios prestados (item 21). Asimismo, el 25.6% de los
participantes se muestran en desacuerdo (41), el 20.6% de acuerdo (33) y el 7.5% muy

de acuerdo (12).

4.1.2. Analisis descriptivo de la variable dependiente
Tabla 7
Analisis descriptivo de la dimension informacion
Escala de medicién Frecuencia (F) Porcentaje (%)

Muy en desacuerdo (1) 0 0%

En desacuerdo (2) 33 20.6%
Indiferente (3) 59 36.8%

De acuerdo (4) 48 30%

Muy de acuerdo (5) 20 12.5%
Total 160 100%

Fuente: elaboracion propia del autor, 2022

Figura 6

Anélisis descriptivo informacion
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Se evidencia en la tabla 7, una predominancia de respuesta en la escala de
medicién indiferente en un 36.8% de los participantes (59), esto hace referencia a las
sugerencias sobre como manejar los servicios o introducir otros nuevos (item 1), las
redes sociales de la organizacion (item 2) y descripcion de los servicios y productos
brindados (item 3). Asimismo, el 30% se encuentran de acuerdo con respecto a los

items del indicador (48), 20.6% en desacuerdo (33); y, 12.5% muy de acuerdo (20).

Tabla 8
Analisis descriptivo de la dimension marketing interno
Escala de medicién Frecuencia (F) Porcentaje (%)

Muy en desacuerdo (1) 1 0.6%
En desacuerdo (2) 34 21.2%
Indiferente (3) 67 41.8%
De acuerdo (4) 43 26.6%
Muy de acuerdo (5) 15 9 5%
Total 160 100%

Fuente: elaboracidn propia del autor, 2022.

En cuanto a la dimension marketing interno, se evidencia que existe una
predominancia de respuesta en la escala de medicién indiferente con un 41.8% de los
participantes (67), esto hace referencia de un posicionamiento de caracter imparcial
en cuanto al buen trabajo realizado por parte de los trabajadores (item 4), distribucion
de las instalaciones (item 5) y el disefio de las instalaciones (item 6). Asimismo, se
evidencia un 26.8% de los participantes que se encuentran de acuerdo (43), 21.2% en

desacuerdo (34) y 9.5% muy de acuerdo (15).

Figura 7

Analisis descriptivo marketing interno
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Tabla 9
Analisis descriptivo de la dimension comunicacion
Escala de medicién Frecuencia (F) Porcentaje (%)

Muy en desacuerdo (1) 0 0%
En desacuerdo (2) 50 31.2%
Indiferente (3) 62 38.7%
De acuerdo (4) 33 20.6%
Muy de acuerdo (5) 15 9 3%
Total 160 100%

Fuente: elaboracion propia del autor, 2022.

En cuanto a la dimension comunicacion, se evidencia una predominancia en la
escala de medicion indiferente con un porcentaje del 38.7% representando 62 de los
participantes, esto demuestra un posicionamiento regular dentro de los participantes
en cuanto a la ayuda por parte del vendedor de la institucion en cuanto al contacto
luego de la compra del servicio (item 7), atencion amable por parte de la institucion
hacia los clientes (item 8) y rapidez de atencidn por parte de la institucion (item 9).
Asimismo, se evidencia que el 31.2% se encuentra en desacuerdo (50), el 20.6% de

acuerdo (33); vy, finalmente, 9.3% muy de acuerdo (15) con el indicador.
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Figura 8

Analisis descriptivo comunicacion
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Tabla 10
Analisis descriptivo de la dimension experiencia del cliente
Escala de mediciéon Frecuencia (F) Porcentaje (%)

Muy en desacuerdo (1) 0 0%
En desacuerdo (2) 41 25.6%
Indiferente (3) 74 46 2%
De acuerdo (4) 33 20.6%
Muy de acuerdo (5) 12 7.5%
Total 160 100%

Fuente: elaboracién propia del autor, 2022.

Con relacion a la dimensidn experiencia del cliente, se evidencia una
predominancia de respuesta dentro de los participantes de forma indiferente en un
46.2% representado 74 de la muestra de estudio; esto esclarece una tendencia
indistinta en cuanto a las recomendaciones por parte de los usuarios a otros (item 10),
satisfaccion en cuanto a los bienes y/o servicios (item 11) y cercania de la institucion
al hogar (item 12). Asimismo, se esclarece que el 26.5% esta en desacuerdo (41),
20.6% de acuerdo (33); y, 7.5% de los participantes muy de acuerdo (12) con los items

respectivos de la “experiencia del cliente”.
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Figura 9

Analisis descriptivo experiencia del cliente.
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Tabla 11
Analisis descriptivo de la dimension incentivas y privilegios
Escala de medicion Frecuencia (F) Porcentaje (%)

Muy en desacuerdo (1) 0 0%
En desacuerdo (2) o6 30%
Indiferente (3) 47 29 3%
De acuerdo (4) 39 24 3%
Muy de acuerdo (5) 18 11.2%
Total 160 100%

Fuente: elaboracién propia del autor, 2022.

Finalmente, para la dimensién incentivos y privilegios, se evidencia dentro del
analisis descriptivo de los participantes una tendencia de respuesta en un 35% muy
en desacuerdo (56), en cuanto a las compensaciones de los padres de familia por
medio de programas y premiaciones por su consumo (item 13), promociones y ofertas
de los servicios de la institucién (item 14) y el atractivo de los precios de la institucién
(item 15). Asimismo, el 29.3% se muestra indiferente con los items (47), 24.3% de

acuerdo (39) y el 11.2% muy de acuerdo (18).
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Figura 10

Analisis descriptivo incentivos y privilegios.
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4.2. Anadlisis inferencial y contrastacion de hipétesis
En este apartado se esclarecen las determinaciones inferenciales necesarias
para contrastar y validar las hipotesis de estudio, en tal virtud para rechazar o aceptar
las mismas, se tiene las siguientes reglas de decision:
1. Si el valor p>0.05 entonces se deniega la Ha y se admite la Ho.
2. Si el valor p<0.05 entonces se deniega la Ho y se permite la Ha de la
disertacion.
Tomando en consideracion dicha regla necesaria de validacion se procede al
abordaje de contrastacioén inferencial.
4.2.1. Contrastacion de la hipotesis general de estudio
HG: Existe relacion significativa entre la satisfaccion de cliente y la fidelizacion

del cliente del Colegio Adventista El Buen Pastor de Nafia 2020.
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HO: No existe relacion significativa entre la satisfaccion de cliente y la

fidelizacion del cliente del Colegio Adventista El Buen Pastor de Nafia 2020.

Tabla 12

Analisis inferencial de la hipdtesis general de estudio.

Correlaciones

V1 V2
Rho de 5pearman V1 Coeficiente de correlacion 1,000 ,8947
Sig. (bilateral) . ,000
M 160 160
V2 Coeficiente de correlacidn ,894™ 1,000
5ig. (bilateral) ,000 .
N 160 160

La tabla 12 expone los resultados relacionados al OG del estudio “Determinar
la relacidon que existe entre la satisfaccion de cliente y el nivel de fidelizaciéon de los
clientes del Colegio Adventista El Buen Pastor de Nafia 2020”. Como resultado se ha
esclarecido que las variables investigadas tienen una relacién de Rho Spearman Rho=
0.894, esto quiere decir que conforme la “satisfaccion del cliente” se aumenta, el nivel
de “fidelizacion de los clientes” de la IE en estudio, también lo hara. En relacion, existe
una correlacion alta y favorable entre las variables de estudio.

Asimismo, la tabla expone una significancia bilateral de 0.000 por debajo del
valor p=0.05 por lo que se descarta la Ho y se admite la Ha. En este sentido, existe
relacion entre “la satisfaccion de cliente y el nivel de fidelizacién de los clientes” de la
IE en estudio.

4.2.2. Contrastacion de hipotesis especifica 1 de estudio
HE1: Existe relacion significativa entre calidad técnica percibida y el nivel de

fidelizacion del cliente del Colegio Adventista El Buen Pastor de Nafia 2020.
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HO1: No existe relacion significativa entre calidad técnica percibida y la

fidelizacion del cliente del Colegio Adventista El Buen Pastor de Nafia 2020.

Tabla 13

Analisis inferencial de la hipotesis especifica 1

Correlaciones

D1V1 W2
Rho de Spearman  D1V1  Coeficiente de correlacion 1,000 A7
Sig. (bilateral) . 030
N 160 160
V2 Coeficiente de correlacion A7 1,000
Sig. (bilateral) 030 .
N 160 160

La tabla 13 expone los resultados relacionados al OE 1 del estudio “Determinar
la relacién entre calidad funcional percibida y el nivel de fidelizacion del cliente del
Colegio Adventista El Buen Pastor de Nafia 2020”. Por resultado mostro que se ha
esclarecido que la dimension calidad funcional percibida y la variable fidelizacion de
padres de familia tienen una correlacion Rho Spearman Rho= 0.171, esto quiere decir
que conforme la calidad funcional percibida se incrementa no necesariamente incluso
en total nulidad no crece con ella el nivel de “fidelizacion de los clientes” de la entidad
objeto de estudio. En sintesis, existe una correlacién favorable muy baja entre la
dimension y la variable.

Asimismo, la tabla 13 se esclarece una significancia bilateral de 0.030 inferior a
p=0.05 por lo que se deniega la Ho y se permite la He 1 de estudio o alterna. Por ello,
existe relacion significativa muy baja entre calidad técnica percibida y el nivel de

“fidelizacion de los clientes” de la IE estudiada.
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4.2.3. Contrastacion de hipotesis especifica 2 de estudio
HEZ2: Existe relacion significativa entre calidad técnica percibida y la fidelizacion
del cliente del Colegio Adventista El Buen Pastor de Nafia 2020.
HO2: No existe relacion significativa entre calidad técnica percibida y la

fidelizacion del cliente del Colegio Adventista El Buen Pastor de Nafia 2020.

Tabla 14
Analisis inferencial de la hipétesis especifica 2

Correlaciones

D2V1 V2
Rho de Spearman D2V1  Coeficiente de correlacion 1,000 4627
Sig. (bilateral) . 000
N 160 160
V2 Coeficiente de correlacion 4627 1,000
Sig. (bilateral) 000 .
N 160 160

La tabla 14 expone los resultados relacionados al OE 2 del estudio “Determinar
la relacién entre la calidad técnica percibida y la fidelizacién del cliente del Colegio
Adventista El Buen Pastor de Nafia 2020”. Como resultados se ha visualizado que la
dimensién calidad técnica percibida y la variable nivel de fidelizacién de los clientes
tienen una correlacion con un Rho=0.462, esto esclarece que conforme la calidad

técnica percibida aumenta, el nivel de satisfaccion de los clientes es moderado. En
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sintesis, se puede deducir una relacién de moderada magnitud entre la dimension y la
variable en cuestion.

Asimismo, se puede apreciar con respecto a la tabla 14 una significancia
bilateral de 0.000 por debajo de p=0.05 por lo que se deniega la HO y se permite la He
2 de estudio. Por ello, existe relacion significativa moderada entre calidad técnica
percibida y el nivel de fidelizacién de los clientes de la IE en estudio.

4.24. Contrastacion de hipoétesis especifica 3 de estudio

HE3: Existe relacion significativa entre valor percibido y la fidelizacion del cliente
del Colegio Adventista El Buen Pastor de Nafia 2020.

HO3: No existe relacion significativa entre valor percibido y la fidelizacion del
cliente del Colegio Adventista El Buen Pastor de Nafia 2020.

Tabla 15

Analisis inferencial de la hipétesis especifica 3

Correlaciones

Dav1 V2
Rho de Spearman D3V1  Coeficiente de correlacion 1,000 o70"
5ig. (bilateral) . 000
N 160 160
V2 Coeficiente de correlacion ar70” 1,000
5ig. (bilateral) 000 .
N 160 160

La tabla 15 se evidencia en los resultados relacionados al OE 3 del estudio
“Determinar la relaciéon entre el valor percibido y el nivel de fidelizacién de los clientes
del Colegio Adventista El Buen Pastor de Nafia 2020”. Por resultado se ha esclarecido
que la dimension valor percibido y la variable nivel de fidelizacién de los padres de

familia tiene una correlacién Rho Spearman Rho= 0.570, esto esclarece que a medida

58



que el valor percibido aumenta, a la vez lo hara el nivel de satisfaccion de los padres,
pero de manera moderada. En sintesis, se evidencia una correlacion moderada entre
la dimension y la variable.

Asimismo, se aprecia en la tabla 15, que es muy probable que los resultados
sean significativos y no se deban a la casualidad siendo que 0.000 es inferior a p=0.05
por lo que se descarta la Ho y se acepta la HE 3 de estudio. En base a ello, existe
relacion significativa moderada entre el valor percibido y el nivel de “fidelizacién de los
clientes” de la |IE en estudio.

4.2.5. Contrastacion de hipoétesis especifica 4 de estudio

HE4: Existe relacion significativa entre la confianza y la fidelizacion del cliente
del Colegio Adventista El Buen Pastor de Nafia 2020.

HO4: No existe relacion significativa entre la confianza y el nivel de fidelizacion
del cliente del Colegio Adventista El Buen Pastor de Nafia 2020.

Tabla 16
Analisis inferencial de la hipétesis especifica 4

Correlaciones

D4V1 W2
Rho de Spearman  D4V1  Coeficiente de correlacion 1,000 1837
5ig. (bilateral) . 000
N 160 160
V2 Coeficiente de correlacion 1837 1,000
5ig. (bilateral) 000 .
N 160 160

La tabla 16 expone los resultados relacionados al OE 4 del estudio “Determinar
la relacion entre la confianza y el nivel de fidelizacién del cliente del Colegio Adventista

El Buen Pastor de Nafia 2020”. Como resultado se ha esclarecido que la dimension
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confianza y la variable nivel de fidelizacion de los clientes tiene una correlacion Rho
Spearman Rho= 0.783, que significa una correlacion alta esto esclarece que conforme
la confianza aumenta, el incremento del nivel de “satisfaccion de los clientes” se
incrementa de forma sustancia. En sintesis, se puede inferir la existencia de
correlacion alta entre la dimension y la variable.

Asimismo, se puede apreciar en la tabla 16 se evidencia una significancia
bilateral de 0.000 por debajo de p=0.05 por lo que se desecha la Ho y se admite la HE
4 de estudio. En base a ello, existe relacion significativamente fuerte entre la confianza
y el nivel de “fidelizacidn de los clientes” de la |IE analizada.

4.2.6. Contrastacion de hipoétesis especifica 5 de estudio

HES: Existe relacion significativa entre la expectativa y el nivel de fidelizacion
del cliente del Colegio Adventista El Buen Pastor de Nafia 2020.

HO5: No existe relacion significativa entre la expectativa y la fidelizacion del

cliente del Colegio Adventista El Buen Pastor de Nafia 2020.

Tabla 17

Analisis inferencial de la hipotesis especifica 5

Correlaciones

D5VA V2
Rho de Spearman  D5V1  Coeficiente de correlacion 1,000 093"
Sig. (bilateral) . 000
N 160 160
V2 Coeficiente de correlacion 093" 1,000
Sig. (bilateral) 000 .
N 160 160

La tabla 17 expone los resultados relacionados al OE 5 del estudio “Determinar

la relacién entre la expectativa y el nivel de fidelizacion del cliente del Colegio
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Adventista El Buen Pastor de Nafia 2020”. Como resultado se ha esclarecido que la
dimension expectativa y la variable nivel de fidelizacion del cliente, una correlacion Rho
Spearman Rho= 0.593, que significa una correlacion moderada esto esclarece que a
medida que la expectativa aumenta, el nivel de “satisfaccion de los clientes”
experimenta un aumento significativo. En resumen, se puede deducir que existe una
fuerte correlacion entre la dimension estudiada y la variable analizada.

Asimismo, se puede apreciar en la tabla 17 una significancia bilateral de 0.000
por debajo de p=0.05 por lo que se descarta la HO y se acepta la HE 5 de estudio. Por
ello, existe relacion significativa moderada entre expectativa y el nivel de “fidelizacion
de los clientes” de la IE en estudio.

4.3. Discusion de resultados

El OG es “determinar la relacion entre la satisfaccion del cliente y la fidelizacion
del cliente del Colegio Adventista el Buen Pastor de Nafa”’. Dentro del analisis
descriptivo de la variable “satisfaccion del cliente” se evidencia una tendencia
predominante de respuesta de los participantes de forma indiferente en cuanto al
manejo de sus dimensiones (valor percibido, confianza y expectativas, calidad
funcional percibida, calidad técnica percibida,). Estos niveles de tendencia de
respuesta indistinta coinciden con los establecidos por Cristobal & Godoy (2018),
quienes por medio de una investigacidn de tipo aplicada establecieron que la
predominancia de participaciéon en cuanto a las dimensiones fueron indistintas, cabe
destacar que dichos autores y con apoyo de los resultados descriptivos de Reyes
(2015), esta tendencia puede deberse por la sencilla razén de desconocimiento y poco

interés por los parametros que aborda cada items dentro de la satisfaccién del cliente.
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Consecuentemente, se evidencia en los resultados que existe relacion alta
positiva entre la satisfaccion de cliente y el nivel de fidelizacion del cliente del Colegio
Adventista El Buen Pastor de Nafia 2020 (Rho= 0.894 y significancia bilateral de 0.000
lo cual es menor al valor p=0.05), resultados analogos a los establecidos por Pacheco
(2017), quien establecié una relacién directa alta positiva entre la fidelizacion del
cliente y la satisfaccidon en el incremento de las ventas (Rho= 0.895 y una efectividad
o percepcidn de satisfaccion de los padres de familia en un 91%).

Asimismo, por resultado se constata que existe relacion significativa muy baja
entre “calidad técnica percibida y el nivel de fidelizacion de los padres de familia” de la
IE en estudiada (Rho= 0.171 y una significancia bilateral de 0.030 inferior a p=0.05),
relacion que coincide con la expuesta por Carrera (2017) en cuanto a la “calidad de
servicio y fidelizacion del cliente” en el Banco Ripley donde por medio de una
correlaciéon moderada de Rho=0.655 establecié la relacion directa entre las variables
acotando que el tecnicismo empleado dentro de las actividades laborales de las
instituciones inciden de manera directa en el desenvolvimiento de las ventas y
fidelizacion del cliente, ya que la optimizacidon del tiempo de respuesta, la cortesia y la
calidad atrapan de forma constante al cliente por lo que el flujo de ingreso mensual de
estas personas a las instituciones se mantiene e incluso crece por el mismo abordaje
técnico dentro de sus operaciones (Castillo, 2018; Albujar 2016; Paredes, 2018).

Consecuentemente, se evidencia existe relacion significativa moderada entre
“calidad técnica percibida y el nivel de fidelizacion del cliente del Colegio Adventista El
Buen Pastor de Nafia 2020” (Rho=0.462 y una significancia bilateral de 0.000 lo cual

es menor al valor p=0.05), resultados que guardan estrecha relacion con los
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establecidos por Chino (2018) y Castillo (2018), donde se evidencia el alza en relacion
entre la calidad de servicio y la fidelizacién de los padres de familia, haciendo la
salvedad que mantener en innovacion constante los servicios promueve el ascenso
del interés de los padres, donde la monotonia es factor elementar para el menoscabo
de la fidelizacion (Cristébal & Godoy, 2018; Campos, 2019). Asimismo, esta relacion
se amplia a cualquier rubro laboral incluido el textil donde por medio de correlaciones
moderadas a nivel estadistico (Rho=0.747), con tendencia a alta, la fidelizacion
positiva siempre se encontrara cuando las dimensiones de satisfaccién tienen a ser
percibidas de forma exitosa (chino, 2018; Aguilera, 2018).

Asimismo, se percibe una asociacion moderadamente significativa entre “el
valor percibido y el nivel de fidelizacion del cliente del Colegio Adventista El Buen
Pastor de Nafia 2020 (Rho= 0.570 y una significancia bilateral de 0.000 lo cual es
menor al valor p=0.05). Con relacion al valor percibido, Reyes (2015), establecidé que
este es un factor elemental dentro de la fidelizacion del cliente donde su incidencia se
ve reflejada en la atencion al cliente al 100%, es decir, que tan importantes se sienten
los padres de familia para las organizaciones prestadoras de servicio, bajo una relacion
con Rho=0.600 (de forma moderada), esta dimensién marca hito elemental en el
desarrollo de la fidelizacién (Pacheco, 2017).

También se deja en evidencia que, existe relacion significativa alta entre la
confianza y el nivel de fidelizacion del cliente del Colegio Adventista El Buen Pastor de
Nafia 2020” (Rho= 0.783 y significancia bilateral de 0.000 por debajo del valor p=0.05).
En contraste con Pacheco (2017), la fidelizacion del cliente se mantiene intacta si la

confianza del cliente aumenta y mejora, esto quiere decir, que para el devenir
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comercial en cuanto al servicio la confianza es el paso inicial para abordar cualquier
procedimiento organizativo, un cliente confiado es un cliente seguro y por ende dara
apoyo fiel a sus servicios, incluso, promovera la voceria en cuanto a la recomendacion
de dichos productos o servicios (Pinela & Pluas, 2013; Aguilera, 2006).

Para culminar, se evidencia una correlacion moderada y significativa entre
“expectativa y el nivel de fidelizacion del cliente del Colegio Adventista El Buen Pastor
de Nafia” (Rho= 0.593 y una significancia bilateral de 0.000 inferior a p=0.05), estos
resultados son analogos a los establecidos por Aching (2012), quienes establecieron

una satisfaccion hacia el servicio y su fidelizacién con un Rho=0.70.
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Capitulo V. Conclusiones y recomendaciones

5.1. Conclusiones

Se evidencidé una correlacion entre “la satisfaccion de cliente y el nivel de
fidelizacion del cliente del Colegio Adventista El Buen Pastor de Nafia 2020” con una
correlacion Rho Spearman de 0.894, destacando una asociacion positiva y alta. La
significancia bilateral correspondiente fue de 0.000, inferior a p 0.05. Como resultado,
se desestimé la HO y se admitié la hipdtesis de estudio.

Se observd una correlacién significativa entre “calidad técnica percibida y el
nivel de fidelizacion del cliente del Colegio Adventista EI Buen Pastor, con una
correlacion Rho Spearman de 0.171, lo que evidencia una correlacion de magnitud
moderad. La significancia bilateral correspondiente fue de 0.030, inferior a p 0.05. Por
lo tanto, se desestimé la HO y se admitio la HE 1 alternativa.

Se esclarecio una correlacién significativa entre “calidad técnica percibida y el
nivel de fidelizacion del cliente del Colegio Adventista El Buen Pastor de Nafia 2020”
con una correlacion Rho Spearman de 0.462, sefialando una correlacion moderada.
La significancia bilateral correspondiente fue de 0.000, inferior a p 0.05. Por lo tanto,
se desestimé la HO y se admitié la HE 2 alternativa.

Se observd una correlacion significativa entre “valor percibido y la fidelizacion
del cliente del Colegio Adventista El Buen Pastor de Nafia 2020” con una correlacion
Rho Spearman de 0.570, sefialando una correlacion moderada. La significancia
bilateral correspondiente fue de 0.000, inferior a p 0.05. Como resultado, se desestimé

la HO y se admiti6 la HE 3 alternativa.
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Se evidencio6 una correlacién significativa entre “la confianza y la fidelizacion del
cliente del Colegio Adventista El Buen Pastor de Nafia 2020” con una correlacion Rho
Spearman de 0.783 y una significancia bilateral de 0.000, inferior a p 0.05. Como
resultado, se desestimoé la HO y se admitio la HE 4 alternativa.

Se visualizé una correlacidon significativa entre “la expectativa y el nivel de
fidelizacion del cliente del Colegio Adventista El Buen Pastor de Nafia 2020” con una
correlacion Rho Spearman de 0.593, sefialando una correlacibn moderada. La
significancia bilateral correspondiente fue de 0.000, inferior a p 0.05. Por lo tanto, se
desestimé la HO y se admitio la HE 5 alternativa.

5.2. Recomendaciones

Partiendo del supuesto que la variable “satisfaccion del cliente” estara
condicionada por la “calidad funcional adquirida, calidad técnica percibida, valor
percibido, confianza y expectativas", se recomienda establecer estrategias dentro del
colegio de tal forma que la perspectiva indiferente de las variables de estudio se
transforme en tendencias altas y muy altas en cuanto a estar de acuerdo.

Se recomienda indagar otras dimensiones de satisfaccion vy fidelizacién como
las quejas, el estado de animo, la inseguridad de los padres, entre otros, que son
factores que también menoscaban la integridad de fidelizacidn y satisfaccion de los

mismos.
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Anexo 1

Instrumento de recoleccion de datos variable “Satisfaccion del cliente”

PRESENTACION: El presente estudio tiene como propdsito evaluar la variable de estudio satisfaccion

del cliente en el Colegio Adventista El Buen Pastor de Nafia, 2020.

INSTRUCCIONES: Estimado(a) usuario(a) a continuacidon, se enumeran enunciados y preguntas

relacionadas con el tema de estudio, lea y marque con una “X” la alternativa que usted considere.

Recuerde que no existen respuestas buenas o malas (se quiere que reflejen su opinion). El cuestionario

es totalmente ANONIMO.

satisfactoriamente mis quejas?

Muy en En desacuerdo Indiferentes De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo
1 2 3 4 5
Variable: Satisfaccion del cliente Escala
Dimension 1: Calidad funcional percibida 1 2 3 4 5
1.- ¢El personal del colegio ha solucionado

2.- ¢En este colegio se le da el servicio que usted espera?

3.- ¢El personal de esta sucursal conoce los intereses y
necesidades de sus usuarios?

4.- iSe siente seguro al realizar sus transacciones en este
colegio?

5.- ¢Esta sucursal presta un servicio satisfactorio en
comparacion con otros colegios?

Dimension 2: Calidad técnica percibida

6.- ¢ Usted ha observado mejoras en el servicio ofrecido en
este colegio?

7.- éLa calidad de los servicios automaticos es buena?

8.- éSus expectativas son satisfechas con los servicios
prestados por este colegio?

Dimension 3: Valor percibido

9.- ¢ Usted tiene confianza en ese colegio?

10.- éLas tasas y tarifas de esta entidad en comparacion
con otras son atractivas?

11.- ¢La calidad de los servicios prestados en este colegio
son buenos, dadas sus importes y tarifas?

12.- éNo ha tenido problemas o inconvenientes con los
servicios prestados por este colegio?

13.- ¢Si otro colegio me ofrece los mismos servicios,
prefiero regresar a este?

Dimension 4: Confianza
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14.- ¢Al acudir a este colegio sabe que no tendrd
problemas o inconvenientes con los servicios recibidos?

15.- ¢ Usted recomendaria este colegio a otras personas?

16.- iEste colegio es innovadora y con visidn de futuro?

17.- éLos servicios prestados por este colegio estan cerca
de los ideales para una entidad de este tipo?

18.- iEste colegio se preocupa por las necesidades de sus
padres de familia?

Dimension 5: Expectativas

19.- ¢El servicio que se ofrece en este colegio se adapta a
sus necesidades como usuario?

20.- (El personal de este colegio es claro en las
explicaciones o informaciones dadas?

21.- ¢El personal de este colegio posee los conocimientos
acerca de los servicios prestados?
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Variable 2

Instrumento de la variable “Nivel de fidelizacion”

PRESENTACION: El presente estudio tiene como propdsito evaluar la variable de estudio nivel de

fidelizacion de los padres de familia en el Colegio Adventista El Buen Pastor de Nafia, 2020.

INSTRUCCIONES: Estimado(a) usuario(a) a continuaciéon, se enumeran enunciados y preguntas

relacionadas con el tema de estudio, lea y marque con una “X” la alternativa que usted considere.

Recuerde que no existen respuestas buenas o malas (se quiere que reflejen su opinion). El cuestionario

es totalmente ANONIMO.

Muy en En desacuerdo Indiferentes De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo
1 2 3 4 5
Variable: Fidelizacion del cliente Escala
Dimension 1: Informacion 1 2 3 4 5

1.- éLos vendedores del colegio tienen en cuenta sus
sugerencias sobre cémo mejorar los servicios o introducir
otros nuevos?

2.- Las redes sociales de la institucidn proporcionan a los
padres informacién pertinente y oportuna.

3.- Usted considera que la descripcidn de los servicios y
productos brindada por la institucion cumple con sus
expectativas.

Dimension 2: Marketing interno

4.- Considera que los trabajadores del colegio realizan un
buen trabajo.

5.- La distribucion de las instalaciones facilita la ubicacion
rapida de los espacios de interés para el personal y los
estudiantes.

6.- El disefio de las instalaciones facilita la circulacion libre
y rdpida por todo el colegio.

Dimension 3: Comunicacion

7.- éEl vendedor del colegio que le ayudd en su compra
del servicio mantiene un contacto frecuente con usted?

8.- El personal que atiende es siempre amable con los
padres de familia.

9.- Es rapida la atencidn en el colegio.

Dimension 4: Experiencia de los padres de familia

10.- Recomendaria este colegio cualquiera que solicite mi
consejo.
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11.- En balance general, esta satisfecho o se encuentra a
gusto con nuestro producto y/o servicio.

12.- Elijo este colegio porque es la mejor que tengo cerca
de donde vivo.

Dimension 5: Incentivos y privilegios

13.- Considera que los padres de familia habituales de la
institucién sean recompensados con un programa especial
0 premios.

14.- Considera que se ofrezcan promociones y ofertas de
los servicios ofertados por la institucion.

15.- El servicio y los precios en este colegio son
competitivamente atractivos.
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