UNIVERSIDAD AUTONOMA DE NUEVO LEON
FACULTAD DE CONTADURIA PUBLICA Y ADMINISTRACION

TESIS

MARKETING RELACIONAL: ELEMENTOS DE LA IMAGEN QUE
PERMITEN LA LEALTAD DE LOS ESTUDIANTES EN LAS FACULTADES
DE ADMINISTRACION EN PERU

PRESENTADA POR

AMERICA SILVIA BACA NEGLIA

COMO REQUISITO PARCIAL PARA OBTENER EL GRADO DE DOCTOR
EN FILOSOFIA CON ESPECIALIDAD EN ADMINISTRACION

DICIEMBRE, 2019



UNIVERSIDAD AUTONOMA DE NUEVO LEON

FACULTAD DE CONTADURIA PUBLICA Y ADMINISTRACION
CENTRO DE DESARROLLO EMPRESARIAL Y POSGRADO

TESIS

MARKETING RELACIONAL: ELEMENTOS DE LA IMAGEN QUE
PERMITEN LA LEALTAD DE LOS ESTUDIANTES EN LAS FACULTADES
DE ADMINISTRACION EN PERU

PRESENTADA POR

AMERICA SILVIA BACA NEGLIA

COMO REQUISITO PARCIAL PARA OBTENER EL GRADO DE DOCTOR
EN FILOSOFIA CON ESPECIALIDAD EN ADMINISTRACION

SAN NICOLAS DE LOS GARZA, NUEVO LEON, MEXICO DICIEMBRE 2019



UNIVERSIDAD AUTONOMA DE NUEVO LEON

FACULTAD DE CONTADURIA PUBLICA Y ADMINISTRACION
CENTRO DE DESARROLLO EMPRESARIAL Y POSGRADO

Aprobacion de tesis

MARKETING RELACIONAL: ELEMENTOS DE LA IMAGEN QUE PERMITEN
LA LEALTAD DE LOS ESTUDIANTES EN LAS FACULTADES DE
ADMINISTRACION DEL PERU.

Comité doctoral de la tesis

Dra. Monica Blanco Jiménez

Presidenta
Dra. Maria de Jesus Araiza Vazquez Dr. José Nicolas Barragan Codina
Secretario Vocal 1
Dra. Maria Mayela Teran Cazares Dra. Adriana Segovia Romo
Vocal 2 Vocal 3

San Nicolas de los Garza, Nuevo Leén, México. Diciembre, 2019



DECLARACION DE AUTENTICIDAD

Declaro solemnemente que el documento que en seguida presento es fruto de mi
propio trabajo, y hasta donde estoy enterado no contiene material previamente
publicado o escrito por otra persona, excepto aquellos materiales o ideas que por ser
de otras personas les he dado el debido reconocimiento y los he citado debidamente
en la bibliografia o referencias.

Declaro ademas que tampoco contiene material que haya sido aceptado para el
otorgamiento de cualquier otro grado o diploma de alguna universidad o institucion.

Nombre:

Firma:

Fecha:




DEDICATORIA

Dedico este trabajo a tres grandes motivos en mi vida Franco, Antonella y
Piero, mis hijos quienes son mi fuerza y entereza para continuar cada dia

forjandome con la esperanza de un mafana mejor para ellos.

A mis hermanos Amalia, Hilda, José, Maximo, Javier, Oscar, Ruth y Mariela
porque siempre estan en los buenos y malos momentos conmigo con la ensefianza

gue nuestros padres inculcaron en nosotros de solidaridad, amor y unidad.

A la memoria de mis dos grandes, primeros amores y ejemplos de vida
Maximo y Dora, mis padres, a quienes llevo en mi corazén, los veo en las sonrisas
de mis hijos y en las de mis hermanos. A Hilda que tomo la posta de la continuidad y
union familiar por su constante preocupacion y solidaridad.

A todos aquellos jovenes universitarios llenos de suefios por cumplir para un

mundo mejor.



AGRADECIMIENTO

A mi directora de tesis, la Dra. Monica Blanco Jiménez, que supo orientarme
y guiarme con su experiencia en este arduo proceso de elaboracién de mi tesis,

pero a la vez gratificante para mi realizacidén personal y profesional.

A la Dra. Maria de Jesus Araiza Vazquez y al Dr. José Nicolas Barragan
Codina por permitirme enriquecer y mejorar mi investigacion con sus observaciones

y sugerencias.

A la Dra. Maria Mayela Teran Cazares y a la Dra. Adriana Segovia Romo
por formar parte de mi comité doctoral; por su exigencia e importantes aportes a mi

investigacion.

A las autoridades de FACPYA de la UANL por brindarme su apoyo
incondicional y una formacién de calidad. Y a la USMP por apoyarme en el

desarrollo de este proyecto de vida.

A los maestros del programa doctoral, que me ayudaron a generar
conocimiento y brindaron las herramientas necesarias para aplicarlas en la

elaboracion de mi tesis.

A mis companeros de estudio de doctorado, por su amistad y por darme el
apoyo necesario para no dejarme vencer por los obstaculos, fue duro y dificil, pero

con ellos la batalla fue mas llevadera.

Agradezco a las universidades que me abrieron las puertas para realizar mi
trabajo de campo y presentar los resultados obtenidos.

A mi familia, amigos y compafneros de trabajo que confiaron en mi y

alentaron a continuar, mil gracias por todo su apoyo.

4



ABREVIATURAS y TERMINOS TECNICOS

AMA:
CRM:
Fidelizacion:
MI:
Millennials:
Targeting:
MR:
SUNEDU
USMP:
USIL:
UPC:

American Marketing Association

Customer Relationship Management

Lealtad de un cliente hacia una marca, producto o servicio.
Marketing Interno, Endomarketing

Generacion de jévenes nacidos en el cambio del milenio.
Definicidn del cliente objetivo.

Marketing relacional.

Superintendencia Nacional de Educacién Superior Universitaria
Universidad de San Martin de Porres

Universidad San Ignacio de Loyola

Universidad de Ciencias Aplicadas



INDICE GENERAL

DECLARACION DE AUTENTICIDAD ......ouiuiuiuiesssassssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssasssssasssssssaes 2
AGRADECIMIENTO ......cocccccciiiiieississscceer s resssssssscssss s eessssssssmmsssssesssssasnmmsssseesssssasnmmsnssnessssssnnmmsnnsnnsanssen 4
ABREVIATURAS y TERMINOS TECNICOS ....eecerececececsssses s s ssssssssssssssssssssssssssssasssassssssssassssssasssaes 5
INDICE GENERAL .........ciiiiieiciiscccenriiessssssmmns s s e eessssssmmmms s e s eesasssmmmmssseeesasassmmmmsnnesasssasnmmnssnesanssnsnnnnn 6
(11 0] (o =38 o] e 7Y =] Y3 8
INDICE DE FIGURAS .......cueurecuresacasessseassssssessasessessssessessssessssssessssessensasessenssssasesssssassssssessaessessssesnensas 9
S I 10
INTRODUGCCION........cuueuneerresesseasessessessessessessessesseasessessesssssssssssssssssssessesssssessessessessesstsesseaseastassassasssssens 11
1.1. El Sistema Educativo Universitario Privado €n €l PEIU.............ccuueeeeueeeeeciieesiieaesiieeeesiiiressiiesesssenens 14
1.2. Planteamiento Tedrico del Problema de INVeStigacCion ..............cccceecueeeveersieeeseiniieeseeeieeeiee e 17
1.2.1. Antecedentes tedricos del Marketing Relacional...........ooveiiiiiiiiiiiieiieneeeeee e 20

1.2.2. [ =T o g TY N oo LN T [ g =Y o1 o USRS 23

1.2.3. La SatisfacCion/Lealtad del ClENTE «.o.eeveieeee ettt ettt e e e s e eea e et e s s sessaraeeeesesenans 27

1.2.4. Mapa Conceptual del Planteamiento del Problema. .........cccccvvieeiiiii e 27

1.3. Pregunta de INVESEIGACION. ...........ccc.eeereeeiiieeeeee ettt sttt e e st e e st e st e enea e 29
1.4. ODBJELIVO GONEIQL..c....eeeieeeeeeeeee ettt ettt ettt s e st e e esteesseesteasneenas 29
1.4.1. Objetivos Metodoldgicos de 1a INVEStIGACION.........ccueiiiiiiiiiiiieiie et 29

1.5, HipOtesis de 10 iNVESTIGACION ...........eeeeeiieeeeiee et eeete e s ete e e ettt e e et e e s ssteaessseeesansesassasseaesasseeeas 30
1.6. 1Y = eTo o] (o | [« BRI SR 30
1.7. JUSEIficaCiON de 1Q INVESEIGACION ...........vveeeeeieeeeeeeeeeeeee e tttee e e tte e ettt e e e s taa e e e stseseesseaeesssaaeesasesanns 30
1.8. Delimitaciones del @SEUIO ..............eeeeeueiieeiee ettt ettt ettt e s e e et e e e sate e e esaseeeas 31
CAPITULO. 2 - MARCO TEORICO ......curereeuresarearesssessssssessssssesssessessssesssssssessasessessssasassssans 32

2.1. Importancia del Marketing Relacional y la imagen universitaria ..............ccccceceeeeeiveeeeccveeeeciinessnennnn 33
2.1.1. Elementos del Marketing .......ooceiiiiierieeieee et sttt 33
2.1.2. Teorias e investigaciones aplicadas del Marketing Relacional (MR) .......cccoecvevienernierieniieneene 35

2.2. Marco Tedrico de las variables INAePeNndi@Ntes ..............cccueeeeecueeeeeiiieeeecieeeeceeesseeeeeetieeeeeeaessseeeas 40
2.2.1. Elementos de 1@ IMageN ... ...uiiiiiii et e e e et e e e e e e et e e e e e e e e sanrbaaaeeeeeeanes 41

2.3. HiDOTESIS @SPECIFICAS ottt e e e ettt e e et e e ettt e e e ettt e e e atta e e e e taaaeaatseaaeastssaeesssaeasssenaan 49
2.3.1. Modelo esquematico de [a hiPOLESIS. ....civuiiiiiiiiiiie e s aee e 50
2.3.2. Modelo Grafico de 1a HIPOTESIS ....ueeieuiiieciie ettt e e e e e e e saaa e snreeeeas 50
2.3.3. Modelo de Relaciones Tedricas con 1as HIpOteSiS.......ccocvuiiiicieieeiiee e 51

2.4. LAV g T=Tg Mo =] el o] LV o SR 51
CAPITULO 3. -ESTRATEGIA METODOLOGICA ........corererereereeseasessessessessessessessessessessessesssssnes 52

3.1. Tipo y Disefio de 10 INVESTIGACION ......cc..veveeesiiiesieeeiiiesieesitesiee st e s eestaesiaestaestaessesstasssassssaasaseaeas 52
3.1.1. BT Te R e L=l [0 1Y T 4 == ol o W PP SP 52



5.

6.

3.1.2. Disefio de 12 INVESTIZACION ......cciiiiie ettt et e e e e e e et e e e stae e e esteeeseasaaeesnreaeans 53

3.2. 1\ [<5 oo [oXo [ 2T=Tole] [=oel (o] ¢ Mo [0 Do 1 (o kYOO 53
3.2.1. S EY oo = [oilo ] a e =] M IR { {011 4 T=] 0} (o H T 53
3.3. Poblacion, marco MUESLIal Y MUESEIQ .........cc.eeecueeeueerieieieeie ettt sttt 56
3.3.1. RIET 00 =L Lo e L= T 1 LUK o - T 56
3.3.2. SUJELO 0@ ESTUIO .eeuvieiiiieiie ittt ettt e st e st e st e e bt e sab e e sabeesabeesanee s 58
3.4. Técnicas para el procesamiento de 1a iNfOrMaCION ...............cccueeeeecveeeecieieeeieeeeceeeeccea e ceaeeesreaaeas 58
CAPITULO 4. - ANALISIS DE LOS RESULTADOS. ......ccocovmreremreesssseessssessssesessssessasssssssssssasanes 61
4.1. LV I=] o ] Lo ] o TSR 61
4.2. LR L= 1L o o [ X g o | (=X 62
4.2.1. EStadistiCa DESCIIPIIVA ...uiteieiiie ettt e st e e et e e s sba e e e sbbeeessabeeesssaeessaneeeens 62
4.2.2. Analisis de RegresSion MUITIPIE ...cc.ei ittt et 64
4.2.3. Coeficiente de Determinacion del MOdEIO .......ccuuiiviieiiieccee e e 67
4.2.4. U] oo [N O0] 4 (=] = Lol [ ] F 70
4.2.5. Coeficiente @StaNAAriZAT0......cccuvrieiiic e e e e s e s bbb e e e e e s e eaabaeaeeeees 71
4.3. CoMProbacion Ae 10S HIPOTESIS .........cccveeeeeeieieeeieieeeeeeeeeeeee e este e e ettt e e e eaa e e e etaea e s saeeestsseesssssaaesssenans 72
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES........cccicrrrrrnrnrnrssnsnsssnssssssssssssssssssssssssssssssnnssnannnnns 74
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ......ccooveeeeeeeesesesesssssssssssssssassssssssassssssssasessssssassssssssassssssnsasanns 77



iNDICE DE TABLAS

TABLA 1 CONCEPCIONES DE LA IMAGEN CORPORATIVA .....cciiitnnrrrse ettt 23
TABLA 2 ELEMENTOS DE LA IMAGEN - AUTORES ...........ccooiiieiiinnneeccct e 42
TABLA 3 RELACION ESTRUCTURAL DE LA HIPOTESIS CON MARCO TEORICO...........ccooovrrneane. 51
TABLA 4 ESCALA DE LA IMAGEN UNIVERSITARIA MEDIDA EN SEIS DIMENSIONES................... 55
TABLA 5 FACULTADES DE ADMINISTRACION QUE CUMPLEN CON EL PERFIL PARA LA
INVESTIGACION DENTRO DE LAS UNIVERSIDADES PRIVADAS EN LIMA- .......cccoooomrvvernnnn. 57
TABLA 6 ALUMNOS PERTENECIENTES AL ULTIMO ANO DE LA FACULTAD DE
ADMINISTRACION Y SU DISTRIBUCION. ..o ssssessssons 57
TABLA 7 ALFA DE CRONBAGH ..ottt sttt st et e ssae e e s sb e e e s e sb e e e sennneessaraeesens 61
TABLA 8 ENCUESTADOS POR EDADES .........cooiitiittrirreeeteteiectsene sttt 63
TABLA 9 DISTRIBUCION DE LA MUESTRA .......ooirieeeveeeeeeie s sssesssses s ssesssssssses s 64
TABLA 10 CICLO QUE CURSAN LOS ENCUESTADOS.........coeeieieieitrinrerrsee ettt 64
TABLA 11 PRUEBAS DE NORMALIDAD ..ottt 65
TABLA 12 ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS........oomiiieiriiseiiessisssssessssesssssesssssssssssssssssssesssssassssesssss 66
TABLA 13 MODELO DE REGRESION  MODELO .....oovoivvervieecsissssiesssssessisssssssssssssssses s 67
TABLA 14 CORRELACION DE SEARMAN .......ccooooiiiirieiiessieesssssssssesssssesssssssssssssssesssssssssssesssssessssssssss 70
TABLA 15 COEFICIENTES ESTANDARIZADOS.......c.octcttrrrneeieteteieittsentnessesee ettt nenene 71
TABLA 16 RESULTADOS DE LA HIPOTESIS.......oiiveeeeeeeeeseeeeeeeesessesssees s sssssessss s ssssssseses s 73



iNDICE DE FIGURAS

FIGURA 1 FUNCION DEL MARKETING RELACIONAL.......coovverveeeeeeeeeeeeseeeeesesesssssessesssesss s 21
FIGURA 2 MODELO DEL MARKETING RELACIONAL .....cccoctrtrrnrreeietcittttnenesesee et sesesaenenes 22
FIGURA 3 MAPA CONCEPTUAL DEL PROBLEMA BAJO ESTUDIO.......ccccvnmmrrrererereieiinrerenseneenes 28
FIGURA 4 EL POSICIONAMIENTO DE LA MARGCA- 4PS. ...ttt 33
FIGURA 5 DISTRIBUCION DE ENCUESTADOS POR GENERO .......ccoovvriirriinsiiseisesssiesssiessssnnins 63
FIGURA 6 HISTOGRAMA DE LA NORMALIDAD PARA CALIDAD DE INTERRELACION ALUMNO —
PROFESOR ...ttt 67
FIGURA 7 HISTOGRAMA PARA PRESTIGIO /ACCESIBILIDAD........ccccoiiiiinrrecceeeceererenereenes 68

FIGURA 8 HISTOGRAMA DE LA VARIABLE IDENTIFICACION/AFECTI\/IDAD LA MEDIA PARA LA
IDENTIFICACION — AFECTIVIDAD ES 3,87 EN UNA DISTRIBUCION NORMAL FUENTE:

ELABORACION PROPIA ... sveses s 68
FIGURA 9 HISTOGRAMA PARA LA DISTRIBUCION NORMAL DE LA ORIENTACION HACIA LA

SOCIEDAD ...ttt ettt stttk b bbbttt 69
FIGURA 10 HISTOGRAMA DE LA VARIABLE Y DEPENDIENTE LEALTAD......cccoiieeiiiiirrrree 69



RESUMEN

La presente investigacion se realiz6 como una contribucion al mercado de
servicios universitarios y en inquietud por investigar los motivos de seleccion de
oferta educativa y permanencia de los estudiantes considerados como clientes que
deciden estudiar en las universidades del Peru. Las universidades realizan grandes
esfuerzos para atraer clientes, la presente investigacién se centra en el concepto de
la imagen de la universidad desde diferentes puntos de vista, todas orientadas
marketing de relaciones. Por lo tanto, se realiza un analisis de cada uno de los
componentes de la imagen, con el objetivo de reconocer la fuerza de cada uno de
ellos. Esta investigacion se realiz6 en las Facultades de Administracion de las
Universidades privadas de Lima Peru. Es importante sefalar que se estan tomando
en cuenta a la universidad y su sistema educativo como una empresa, que al igual
que todo negocio requiere de la mercadotecnia para sobrevivir. Por lo tanto, se
trabaja con la aseveracion que el marketing en los negocios es de vital importancia,
mas aun en el mercado de los intangibles y el educativo en especial, sobre todo por
el tipo de cliente y sus caracteristicas tan diferenciadas.

Se diseid una encuesta estructurada con el objetivo de determinar la
relacion existente entre los elementos de la imagen como: la calidad de la
interrelacion Alumno-profesor, el prestigio/accesibilidad, la identificacion/ afectividad,
la orientacibn (como variables independientes) con la lealtad, mediante la
satisfaccion del cliente (como variable dependiente). Para tal efecto, se utilizd6 un
diseno no experimental, de tipo: descriptivo, correlacional y explicativo; de caracter
transeccional. Se disenaron, validaron y aplicaron encuestas estructuradas a una
muestra estratificada de 354 estudiantes. EI método estadistico utilizado fue la
Regresiéon multivariada, con la cual los hallazgos arrojaron la aprobacion parcial de
la hipétesis.

Palabras clave: Universidad, satisfaccion, Lealtad, Comunicacién, Imagen, Marketing
Relacional, Calidad de interrelacion, Orientacion, Prestigio/accesibilidad de la
Universidad.
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INTRODUCCION

Cada vez es mayor e intensa la competencia en los negocios, por lo que
muchas empresas se ven obligadas a innovar en sus estrategias de mercadeo. En
esta investigacion se analizan ciertas metodologias en el campo de mercadeo que
facilitan el operar de las organizaciones, que en este caso son unas de las
universidades privadas de Peru. Uno de los conceptos fundamentales en el mundo
del mercadeo es el Customer Relationship Management (CRM), concepto que no
funciona solo, sino que forma parte de la teoria del Marketing Relacional. Aquel
marketing que permite al cliente identificarse con la empresa de tal forma que este
se sienta parte de ella para lograr consecutivamente una relacién casi familiar, todo
esto llevado al campo de los negocios va a permitir que la empresa se posicione en

un mercado cautivo.

Esto ha llevado a que sean analizadas una serie de variables en torno al
cliente que ayuden a que se produzca un acercamiento para crear relaciones de
valor. Por lo tanto, teniendo en cuenta el enfoque de Marketing relacional, el cual
busca identificar y establecer relaciones perdurables en el tiempo con el cliente, se
explorard este concepto en esta investigacion sobe el sector educativo privado en el
nivel universitario, especificamente en las Facultades de Administracion de la ciudad
de Lima.

Estas organizaciones han evidenciado la necesidad de competir desde una
posiciobn mas cercana al cliente que en este caso es el estudiante, porque se han
originado una gran cantidad de competidores sobre todo en el sector educativo, de
forma exagerada brindando programas variados y con distinto nivel diferenciador en
sus servicios. Por lo que se pueden apreciar disefios de programas que no son sélo
de tipo académico sino también de la preocupacién por el estudiante como ser
humano, es decir, ofrecen una preparacion integral.
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Actualmente, las universidades estan trabajando en mejorar continuamente la
calidad de la educacién impartida, esto, a su vez, contribuye a mediano y largo plazo
en la calidad de sus servicios con un impacto en las empresas a través de sus
egresados, que van a ser cada vez mas solicitados y esto contribuye al
mejoramiento de la imagen institucional e indirectamente a la fidelizacion del cliente

con la empresa.

La imagen organizacional evidentemente es importante en todas sus
dimensiones para lograr la ansiada lealtad del estudiante a través esa conexion que
toda organizacién busca con su cliente. Un cliente leal es un cliente implicitamente
satisfecho y se espera pueda cumplir un papel importante de efecto multiplicador
para las decisiones de nuevos estudiantes.

Lo que este estudio pretende es lograr clientes satisfechos que mantengan
una relaciébn empresa- cliente satisfactoria y fructifera para ambos protagonistas.
Logrando asi, el efecto multiplicador en el que cada estudiante identificado se
comprometa tanto, que casi sin percibirlo sea capaz de atraer nuevos clientes con
solo compartir su experiencia personal. Esta experiencia incluye trato adecuado,
Optimos  servicios, intercambios estudiantiles, acreditaciones nacionales e
internacionales, bolsas de trabajo en convenios, bibliotecas, servicio médico,
cumplimiento en la puntualidad en la documentacion requerida, participacion en los
eventos y en los logros de su institucidén. Esto permite que el alumno y egresado se
identifiguen con su universidad y si en algin momento este desea continuar con
estudios de postgrado o especialidad no dude en planificar hacerlo en la universidad
que estudié el pregrado, convirtiendose en una ventaja competitiva llamada
fidelizacién del cliente. Todos estos factores antes mencionados, implican una
imagen y con ello la alta importancia que ha adquirido dentro del concepto del
Marketing.

Por lo tanto, para el logro de los objetivos se disend esta tesis en 4 capitulos: en
el primero se presenta la problematica de investigacion y los antecedentes tedricos
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del marketing. También se presenta el mapa conceptual del problema como también
la pregunta central de la investigacion, los objetivos, planteando la hipoétesis, la
justificacion y las delimitaciones de la investigacion.

En el capitulo 2, se presenta el marco tedrico del Marketing y su evolucion
hasta llegar al concepto del Marketing relacional, su importancia en el tema
investigado. Asi como también, estudios realizados con antelacién a la presente,
referidos a las variables independientes: calidad de interrelacion,
prestigio/accesibilidad, identificacion/afectividad, orientacion hacia la sociedad y
como la variable dependiente: la lealtad. Se presentan las hipdtesis especificas, el
modelo esquematico de la hipétesis, la tabla de relacién estructural hipdtesis- marco
tedrico, en la cual figuran los autores y cada una de las variables en detalle.

En el capitulo 3 se muestra el tipo y disefio de la investigacion, el método de
la recoleccién de datos. La elaboracion de la encuesta del tipo Likert, que cuenta con
41 ftems, cada uno de ellos responden a los constructos. En este capitulo también
se muestra la poblacion y la determinacién de la muestra, con los métodos
estadisticos a utilizar.

Finalmente, en el capitulo 4 se presentan los resultados empezando por la
prueba piloto que se hizo a una muestra de 50 casos. Para probar la fiabilidad del
instrumento en la prueba piloto se utilizé el estadistico Alfa de Cronbach para cada
uno de los constructos y luego en uno general, los resultados obtenidos permitieron
continuar con la utilizacién al total de la muestra. Para hallar la relacién existente
entre X1-la calidad de la interrelacion alumno -profesor, X2- el prestigio/accesibilidad,
X3- la identificacion/afectividad y X4- la orientacion hacia la sociedad con la Y- lealtad,
se utilizé el método de la regresion lineal multiple. Los hallazgos obtenidos permitiran
a las universidades crear lazos perdurables con los estudiantes satisfechos, que
permitan su lealtad.

13



CAPITULO I.- NATURALEZA Y DIMENSION DEL ESTUDIO

En este capitulo se muestra de forma general la problematica que encierra al
sistema educativo superior universitario privado de Lima, Perud, respecto a la
captacion de nuevos estudiantes, quienes son denominados clientes. Se pueden
apreciar los antecedentes del problema a estudiar y sus escenarios educativos-
econoémicos, permitiendo asi el planteamiento del problema. Como en todo negocio,
el fin principal es el de vender, generar ingresos y utilidades como una de las
principales actividades de la subsistencia empresarial, aunque la competencia
muchas veces es desleal. Por lo que, la apertura de nuevas universidades e
instituciones educativas obliga a mantenerse a la vanguardia y a la competitividad

constante.

Se inicia con los antecedentes y el planteamiento del problema, seguido de la
pregunta de investigacion, objetivos planteados, variables e hipétesis y terminado
con la justificacion y delimitacion de la tesis.

1.1. EIl Sistema Educativo Universitario Privado en el Peru

El Marketing relacional logra crear una relacion entre el cliente y la empresa,
fortaleciéndola y conservandola a corto, mediano y largo plazo, con la finalidad de
potencializar el logro de un mayor numero de transacciones, acudiendo a las
herramientas de las comunicaciones, relaciones publicas y atencién al cliente, con

ello asegurar un publico cautivo.

En general todas las empresas comparten una misma preocupacion una vez
que un prospecto se convierte en cliente, fidelizar s sus clientes. Para las
instituciones educativas este aspecto no les es ajeno, por lo que el trabajo de
Fidelizacion en el sector educativo es de mayor constancia y laboriosidad. La
presente investigacion es una propuesta de valor dentro de la organizacion
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educativa, tomando como punto de partida la importancia que cada uno de los
clientes (estudiantes) tiene para la organizacion (universidad).

En las Facultades de Administracion de las diferentes universidades privadas
de la ciudad de Lima existe unan falta de identificacion/afectividad del alumno y
egresado con su alma mater (Arellano, 2016). Estos estudios muestran que los
clientes (alumnos) toman su paso por la universidad como un trayecto obligado y en
consecuencia no deseado. Es esta actitud la que propicia un estudio con la finalidad

de revertir esta conducta en favor de la institucidn y la fidelizacién de su cliente.

Por otra parte, con la globalizacién aparece la necesidad de que las
universidades empiecen a pensar en el mejoramiento constante del servicio que
ofrecen a sus estudiantes, hay que competir como universidad y esto va a depender
de la capacidad que la institucidén tenga de ofrecer buenos servicios, es decir no solo
es importante la calidad de los programas que se ofrecen sino que también es de
gran importancia el valor agregado que se ofrece a los estudiantes en formacion vy el

trato o servicio que reciben por parte del cliente interno de la institucion.

El Marketing relacional aplicado a las universidades donde los clientes son los
estudiantes es de gran importancia. En el Peru existen universidades publicas y
privadas y ambas tienen la necesidad de mantener la lealtad de su alumnado. Al
2019, existen un total de 143 universidades de las cuales 51 son publicas y 92
privadas, pero en Lima estan la mayoria de ellas 55 de las cuales 10 son publicas y
45 son privadas (SUNEDU, 2019). De las 55, solo 19 de las universidades en Lima
ofrecen la carrera de administracion (UNIVERSIA, 2019).

Las universidades privadas se caracterizan por estar constantemente
mejorando sus planes de estudios y servicios a ofrecer, realizando constantemente
un benchmarking utilizando como punto de referencia la comparacion entre sus
pares. Con el fin de poder tener una perspectiva amplia de lo que esta pasando con
problema de la falta de lealtad de los estudiantes con su universidad, se decidié
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hacer esta investigacidon en las tres principales universidades privadas de la ciudad
de Lima que cuentan con la Facultad de Administracion, las cuales son Universidad
de Ciencias Aplicadas UPC, Universidad San Ignacio de Loyola USIL y Universidad
de San Martin de Porres:

e La Universidad de Ciencias aplicadas cuenta con 25 anos de trayectoria
en la ensefianza universitaria, cuenta con 45 carreras profesionales que ofrecen a
las personas interesadas en una de ellas. Se encuentra debidamente licenciada y
acreditada por instituciones acreditadora nacionales e internacionales, ademas de
pertenecer a la red Laurate International Universities, una de las principales redes de
universidades privadas del mundo (UPC, www.upc.edu.pe/nosotros/quienes-
somos/historia/, 2019). La UPC esta ubicada en el distrito de la Molina, el cliente y
publico objetivo al cual esta orientado es al grupo social medio —alto, esto por el
precio de sus mensualidades. La Facultad de Administracién en esta universidad es
una de las primeras en crearse dentro de sus programas profesionales y cuenta con
una poblacion aproximada de 16000 (UPC, www.upc.edu.pe/transparencia-
upc/estudiantes-por-facultades-y-carreras-pregrado/, 2019), en la carrera de
administracion en todas su variantes, para este estudio la poblacién es de 3000, ya
que la poblacion objetivo es la que se encuentra cursando el ultimo afo de estudios.

. La Universidad San Ignacio de Loyola, también conocida como USIL,
es otra de las principales casas de estudio que ofrece la carrera de administracion,
abre sus puertas al publico hace aproximadamente hace 26 afnos, su historia
empieza con la creacién del colegio San Ignacio de Recalde y el Instituto San
Ilgnacio de Loyola ISIL, posteriormente se cred la universidad, ubicada en el distrito
de La Molina, orientada también a un cliente del grupo social Medio y Alto, dado el
promedio de sus escalas econdmicas, con una poblacién aproximada de 5000
estudiantes de la carrera de administracion. Cuenta con diversos convenios que
permiten pasantias e intercambios estudiantiles con diversas universidades a sus
alumnos, asi como a sus egresados. Con un modelo de formacién basado en la

Globalizacion, hace énfasis en los retos por cumplir de los futuros profesionales. El
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licenciamiento de la superintendencia nacional de educacion superior universitaria
SUNEDU, para esta casa de estudios esta vigente desde octubre de 2017 (USIL,
2019)

e Por ultimo, no por ello menos importante, la otra universidad materia de
estudio para la presente investigacion es la Universidad de San Martin de Porres,
también conocida como USMP, esta casa de estudios cuenta con 57 anos de
creada, inicialmente como un instituto profesional dentro del convento de santo
Domingo, actualmente esta ubicada en el distrito de Santa Anita, cuenta con una
poblacion de 8000 estudiantes aproximadamente de la Facultad de Administracion.
Con una amplia trayectoria en el sector educativo es una de las principales
universidades privadas, cuenta con publico de diferentes estratos sociales,
predominando el medio- bajo y alto, esta misma facultad cuenta también con sedes
en diferentes ciudades como Arequipa Sede Sur y Chiclayo Sede Norte. Esta
universidad se encuentra licenciada desde agosto de 2017, cuenta con diversos
programas de Intercambios u dobles grados con diferentes universidades
pertenecientes al mismo grupo acreditador nacional e internacional (Sunedu, 2019).
En lineas generales estas tres universidades en estudio cuentan con los permisos,
licenciamientos y acreditaciones nacionales e internacionales que favorecen al

cliente y su satisfaccién.

1.2. Planteamiento Tedrico del Problema de Investigacion

Es importante senala que los estudiantes/clientes de ahora se les conoce
como la generacion Millennials. Para conocerlos mejor se encontr6 un estudio del
tipo cuantitativo — cualitativo, como el de Telefdnica realizado en diferentes paises,
que ha conseguido las claves para entender a esta generaciéon que esta entre las
aulas y el mundo laboral. Mas alla de ser representados sé6lo por una edad, los
Millennials son una generacién que ha alcanzado el mayor peso demogréfico, asi

como también influencia en el mundo. El 30% de la poblacion de América Latina es
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Millennial, por ello es importante su estudio generacional, la tecnologia ha marcado
un hito importante en sus vidas definiendo nuevas formas de interaccion social,
educativa y laboral. En la actualidad, la tecnologia es parte importante de las
personas, empresas y sociedades permitiendo mejorar su calidad de vida,
convirtiendose en una vida digital (Gutiérrez-Rub, 2016).

El objetivo de Telefonica en ese estudio fue conocer de manera cercana los
intereses de las personas, para lo cual durante dos anos consecutivos (2013 - 2014).
Aplicaron la encuesta global de los Millennials en 18 paises de Ameérica Latina,
Estados Unidos y Europa Occidental. Los resultados obtenidos fueron que los
Millennials en América Latina 62% de paises como Panama, Peru, Ecuador,
Colombia y Nicaragua poseen altos niveles de liderazgo y empoderamiento
sabiéndose preparados para asumir retos futuros.

Los resultados permitieron un panorama global de los jévenes entre 18 y 35
anos dentro de los parametros de influencia social, educativa, cultural, tecnoldgica,
politica y de entretenimiento a nivel regional y nacional. La poblacién Millennial
presenta atributos de gran importancia en la actualidad ademas de mostrarse como
una generacion optimista, creativa, emprendedora, social, hiperconectada y con alto
compromiso social. Los Millennials suman mas del 25% de la poblacion mundial, por
lo que este gran peso demografico justifica los permanentes estudios, tanto como
por su capacidad de influencia, como por tratarse de la primera generacion de
nativos digitales. Con los resultados obtenidos, se manifiesta el imparable desarrollo
tecnologico que hoy forma parte de todas las facetas de su vida y como los

millennials continuaran aumentando su influencia con los anos (Gutiérrez-Rub, 2016)

Estos antecedentes senalan la manera que las organizaciones de éxito a nivel
mundial y local estan logrando sus ventajas competitivas a través de la orientacion al
cliente y del desarrollo de sus competencias educacionales, logrando esta simbiosis
en este proceso continuo. Por lo que se presentard ahora un ejemplo de referencia

respecto al Marketing Relacional: La Compania Starbucks, que desde 1992 ha
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incrementado el valor de sus acciones a cinco mil por ciento. Ya que supieron
identificar su habilidad para brindar a los clientes experiencias personalizadas,
estimulando el crecimiento empresarial, energizando y capacitando constantemente
a sus colaboradores y sobre todo permitié asegurar la lealtad de sus clientes, y todo
al mismo tiempo ahorrando esfuerzos innecesarios en las realizaciones individuales
de cada proceso. En esta experiencia, Starbucks dedujo cinco principios claves de
éxito, luego de explorar, durante 18 meses, en las tiendas Starbucks ubicadas en
diferentes partes del mundo (Michelle J. , 2013):

Hacer propio el negocio
Todo tiene importancia
Sorprender y deleitar

Aceptar la resistencia

o &~ 0o~

Dejar huella

Al utilizar estos cinco principios les ayuddé a acceder a todo tipo de
comunidades y clientes. Pudo aprovechar oportunidades en diferentes mercados,
identificando el momento, disefiando experiencias individuales satisfactorias,
identificando la necesidad de cada uno de sus clientes, lo que permite una conexion
afectiva. Starbucks es un modelo excelente de cémo una compania se puede
convertir en una institucion de aprendizaje, atendiendo la retroalimentacién tanto
favorable como adversa y diseminarla por toda la compafia con el Unico propédsito
de fomentar el aprendizaje colectivo y la adaptacion orientada a la satisfaccién del
cliente. Finalmente, todos, el cliente interno y el externo, todos se benefician bajo el
pensamiento de que la razdn de ser es el deleite de los clientes, concentrandose en
sus ventajas competitivas, creando relaciones perdurables con los clientes logrando

la ansiada fidelizacion.
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1.2.1. Antecedentes tedricos del Marketing Relacional

Distintas investigaciones en el tema de Marketing han llegado a la conclusion
que la mejor forma de mantener los clientes fidelizados es conocerlos, contando con
informacion de ellos y respuestas a interrogantes sobre sus expectativas respecto a
los productos o servicios de la empresa. Aunando a eso, a partir del surgimiento del
mundo de la informética y la velocidad en el procesamiento de datos, han aparecido
los sistemas que recopilan informacién de los clientes convirtiéendolas en grandes
bases de datos, pero muchas veces no saben como utilizar esos datos. Existe una
concepcidon tedrica llamada marketing relacional que se refieren al marketing
enfocado a las relaciones con los clientes, que deviene del concepto de la lealtad.
Esta teoria junto a las herramientas informaticas son el punto de partida del
surgimiento de nuevas técnicas de marketing como el CRM y el marketing de

retencion.

Toda la estructuracién que ha tenido la empresa al enfocarse totalmente hacia
la satisfaccidn de las necesidades y expectativas de los consumidores o usuarios,
perderian su impacto al clientelizar la organizacién, si el estratega no configura de
manera simultanea proyectos que le permitan llevar a cabo una 6ptima gestién de
las relaciones con los clientes, procurando la fidelizacién y lealtad de los mismos
(Martini, 2014). Es vital para la empresa tomar conciencia de lo importante y
necesario que es establecer una relaciéon duradera y estable con los clientes, la cual
se potencializa con la personalizacion e individualizacién de las relaciones, que
entraran a programarse gracias a la accesibilidad a nuevas tecnologias y en el

marco de nuevos conceptos mercadoldgicos.

El surgimiento de las economias de escala y el desarrollo de la Revolucion
Industrial hicieron que los mercados aumenten sus tamanos, las relaciones entre las
grandes empresas y sus clientes se fueron enfriando y distanciando en el tiempo,
por otro lado, la globalizacion y la apertura de los mercados, ha generado una gran
competitividad empresarial, originando el descuido del cliente como individuo. La
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seguridad de que una empresa perdure en el tiempo va a depender en gran manera
de que los clientes satisfechos sean fieles a sus productos y/o servicios. Por lo tanto,
la mejor forma de mantener a los clientes fidelizados es conocerlos y saber lo que
expectativas son las que tienen de la empresa. En esta situacién es importante el
manejo de un Marketing Relacional, ciencia enfocada a mejorar la imagen, la marca
y por consiguiente las ventas, como se observa en a fig. 1, se puede apreciar el
aporte del marketing relacional en la posicion competitiva ideal de la empresa.

Posicion
Actual Marketing competitiva
. deseada
Relacional

posicion
competitiva satisfaccion
Lealtad

Figura 1 Funcién del Marketing Relacional
Fuente: Elaboracion propia a partir de Objetivos del Marketing.

El marketing relacional se refiere al marketing enfocado a las relaciones con
los clientes, con el objeto de establecer un vinculo sélido con el cliente, mediante su
satisfaccion con el objetivo de posteriormente obtener lealtad para con la institucion.
Como se observa en la figura Nro.2, existen una serie de fases por las que un cliente
debe atravesar para ser considerado fiel o leal a la organizacién.

Es una propuesta en tres principales pasos, como una marca debe establecer
Su comunicacion para que genere experiencias que a su vez contribuyan a la
captacion de mejores y mas consumidores en base a las interacciones digitales
(Barahona, 2010). Es decir, el cliente que tiene una experiencia positiva o
satisfactoria brindara testimonios y recomendaciones a sus pares, para que estos a
su vez actuen como un efecto multiplicador, en beneficio de la organizacion, una vez

ganados lo clientes el siguiente paso a seguir es el CMR.
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“Clientes
antiguos

Influyentes

Contenido

Experiencia

Conversacio

Nuevos
consumidores

Figura 2 Modelo del Marketing Relacional
Elaboracion propia

Luego de ser captado como cliente nuevo, y que atravesd por experiencias
satisfactorias el cliente esta listo para influir, ejerciendo un marketing de
recomendaciones. Un aliado importante del MR es el CRM (Customer Relationship
Management, o Gestion de Relaciones con los clientes), es un software que permite
que este concepto se desarrolle de una manera mas veloz, procesando las bases de
datos de forma tal, que sea mas rapido procesar las preferencias de los clientes para

que estos sean individualizados, paso previo e importante para su cumplimiento.

El Marketing relacional surge cuando se establece una sinergia entre cinco
elementos, como se aprecia en la figura 2, el primero es el cliente satisfecho, quien
recomendara a nuevos prospectos, la comunicacion juega un papel importante ya
que gracias a ella se va a retroalimentar el contenido de actividades y/o productos.
La experiencia, debe ser positiva en lo posible tanto para los nuevos clientes como
para los ya existentes pues quedara grabada tanto comercial como afectivamente en
cada uno de ellos.
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Por lo tanto, esta teoria junto a las herramientas informaticas son la base del
surgimiento de nuevas técnicas de marketing en donde la méas popular es el CRM,
que es la aplicacion conjunta de las teorias del marketing relacional junto con las

herramientas de informatica que faciliten su aplicacion.

1.2.2. Elementos de la Imagen

La imagen es la percepcidén que el cliente y publico en general construye de
una organizacion empresarial y cuya mision es liderar el rubro del mercado en el que
interviene. En la elaboraciéon de este constructo el acto de la percepcion es muy
importante puesto que comprende el recibir e interpretar todas las sefales
sensoriales que provienen de los cinco sentidos organicos, la percepcién esta ligada
con la psiquis de cada individuo por ello se construye una imagen que puede ser

transformable segun los estimulos que se puedan recibir (Bembibre, 2009).

Tabla 1 Concepciones de la Imagen Corporativa

Criticas a las
Aplicaciones

Concepciones de la Caracteristicas

Imagen

Es la percepcibn de la
apariencia de un objeto o de un
evento. En este concepto las
cosas no son lo que son sino lo
que se percibe y conoce.

Las criticas a este concepto se
centran en que los autores
conceptualizan la imagen como
una falsificacién de la realidad.

Imagen - Ficcion

Imagen — icono

Imagen Actitud

Es una representacién de la
visualizacién del mundo
perceptivo. Es lo que se ve
materialmente como el logotipo,
uniforme,

La imagen es aquel constructo
cognitivo, valorativo y afectivo
que la empresa provoca
cuando se le percibe.

Se critica la postura llena de
restricciones que solo piensan
en aspectos superficiales, ya
que en la imagen existen otros
aspectos de verdadera
importancia.

Se le critica por concebir que la
imagen de la organizacion es
solo propiedad de ella y no del
perceptor mientras que es todo
lo contrario.

Fuente: Elaboracion Propia a partir de la imagen corporativa (A relationship marketing approach to

education as a service, 2014)
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Para la presente Investigacién la Imagen universitaria estara considerada
como un conjunto de actitudes basadas en atributos (Cervera & Schelesinger
Walesska, 2014), los atributos a considerar son los siguientes: variables
independientes para esta investigacion teniendo en cuenta el tipo de publico y rubro
empresarial, estas son: Calidad de la interrelacion alumno - profesor,
prestigio/accesibilidad, Identificacidén/afectividad y orientacion hacia la sociedad.

a) Calidad de la interrelacion entre cliente-empresa

En este estudio se analiza la Interrelacién Alumno — Profesor que es de suma
importancia ya que el contacto con el cliente permite una retroalimentacion. Se inicia
con una comunicacién asertiva mediante la cual haya una adecuada
retroalimentacion generando una respetuosa confianza con el docente. La
comunicacién efectiva es la comunicacidén que a través de formas y destrezas logra
trasmitir y recibir lo que se necesita, es decir que ambos entienden el mensaje
trasmitido. Existen una serie de habilidades que el personal de una organizacion

inteligente tiene que desarrollar para contar con buenas destrezas de comunicacion.

La calidad de la interrelacion se concibe como un elemento clave para la
construccién de relaciones de éxito (Wynstra, 2005) sobre todo en el sector
universitario concretamente en la Interrelacion alumno profesor. Tiene sentido el
analizar la interrelacion sobre todo en el rubro de los servicios, mas aun cuando el
servicio es personalizado y complejo que se conforma de una serie pasos o
transacciones. A pesar de ello, de la gran importancia, son pocos los estudios

realizados en esta materia dejando entrever un vacio.

Por otro lado la comunicacion asertiva es de vital importancia en el desarrollo
de las relaciones con el cliente, su ausencia, asi como las atenciones burocraticas
han formado una brecha entre el alumno y su institucion, pasando a ser una relacién
meramente de intereses, donde es ausente la identificacidén/afectividad del alumno

para con su institucion educativa, tanto asi que dentro de las alternativas estudiadas
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para la futura realizacion de un postgrado no contemplan el hacerlo en la
Universidad que realizaron el pregrado.

Se debe establecer una elevada cultura de orientacién al cliente, no solo para
atraer nuevos estudiantes sino también para retener a quienes ya forman parte de
la comunidad estudiantil, para ello es necesario prestar mayor atencién a sus
inquietudes y requerimientos, sin dejar de lado los requerimientos del mercado
global profesional, manteniendo un alto nivel académico que permita estar bajo los
estandares de calidad de las diferentes acreditadoras internacionales, ofrecer a los
egresados, descuentos en cursos de actualizacién, seminarios, postrados, mantener
una constante comunicacién con el cliente, invitar su participacién en las actividades
y ceremonias institucionales, tales como graduaciones o aniversarios de su facultad,
interrelacionar con el constantemente hasta quedar plasmado en el inconsciente del

alumno-egresado.

b) El Prestigio/Accesibilidad

La palabra prestigio hace referencia al buen nombre de una persona, grupo,
institucién o marca. El prestigio es ganado con el tiempo y es acompafnado de una
historia de logros y éxitos. Es una condiciéon que se logra gracias al reconocimiento,
respeto y admiracién de la sociedad.

El prestigio como tal es un constructo de indicadores relativos a la calidad,
confiabilidad y legitimidad respecto a los competidores. En el sistema universitario el
uso de citas y de internacionalizacién garantiza también el dominio de la institucion
educativa en el campo de la investigacion (ORDORIKA, 2010). La accesibilidad esta
asociada al prestigio en la medida del grado de dificultad que exista para que el
cliente pueda acceder o adquirir el producto o servicio de prestigio. La accesibilidad
como idea abstracta toma cuerpo en aspectos concretos como la posibilidad de que
cualquier persona pueda ir con normalidad al trabajo, a sus vacaciones o a cualquier
actividad que desee, convirtiéndose en una prueba fundamental del nivel de
igualdad de oportunidades que se puede alcanzar (Lépez, 2007).
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c) ldentificacion/Afectividad

Establecer lazos afectivos entre la marca y el consumidor tiene gran influencia
en la decisién de la compra del producto o servicio y en el sentido de pertenencia.
Cuando una marca desarrolla este sentimiento en el cliente esta ligada a la calidad
percibida y al cumplimiento de la promesa de satisfaccion, pero principalmente con
la identificacién que el cliente tenga con ella. Amar la Marca es uno de los objetivos
del marketing emocional (Axtle M. , 2012).

d) Orientacion hacia la sociedad

Segun el estudio “loyalty for life”, realizado por Gyro International,
actualmente las empresas en su mayoria invierten en programas de fidelizacion para
mantener a sus clientes (Garcia-Hierro, 2009), la Orientacion al cliente y al mercado
aplicados en una empresa significan un gran conocimiento del cliente y sus
necesidades mediante el dialogo, lo que deviene en una rentabilidad deseada,

concluyendo asi que el valor de una empresa surge del valor de sus relaciones.

Mediante la Orientacién empresarial al cliente se optimizan inversiones en
publicidad al identificar a aquellos clientes de mayor valor, permitiendo controlar los
resultados creando vinculos que permiten beneficios tanto para el cliente como para
la empresa, dado que un cliente satisfecho es producto de la personalizacion de la
oferta y la relacion y para la empresa la ventaja diferencial frente a la competencia.
Con todo ello surge una nueva tendencia digital y social en la que se rompe el
modelo de distribucion de contenido centralizado y convirtiendo asi al consumidor en
su principal creador (Castelld6 Martinez, Ao 1 (2010)). El consumidor se ha
convertido en el protagonista de las estrategias publicitarias dado que en el
contenido y recorrido de los mensajes publicitarios tiene una alta capacidad de

intervencion interactuando constantemente con las marcas.
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1.2.3.La Satisfaccion/Lealtad del cliente

La satisfaccion esta fuertemente ligada al marketing, desde la perspectiva del
cliente. Un cliente satisfecho, regresard una y otra vez hasta convertirse en un
cliente leal. La satisfaccibn es una medida de como los productos y servicios
ofrecidos o suministrados por una empresa cumplen y/o superan los estandares y
expectativas del cliente.

Los resultados de una empresa en términos de calidad percibida, satisfaccion
y lealtad del cliente son medidos frecuentemente. Para gestionar los objetivos de la
organizacion es imprescindible conocer las relaciones que guardan entre si y su
proceso de formacién de lealtad (José Miguel Mugica Grijalba, Maria Jesus Yague
Guillén, Carmen Berné Manero, 1996).

1.2.4.Mapa Conceptual del Planteamiento del Problema.

Se identifican cinco problemas comunes en las organizaciones educativas los cuales
tienen una relacion directa negativa con la lealtad en el Marketing Relacional,
convirtiendo a la institucién en un mal referente. La falta de Orientacién hacia el
cliente, que la universidad tiene, respecto a sus grupos de interés, como son los

alumnos, la sociedad, las empresas y la calidad de su formacion.

Otro de los puntos débiles es la poca importancia que se le da a la imagen y
prestigio ganado, muchas veces no basta con ganar un premio sino, es de suma
importancia el difundirlo, con la comunidad educativa, con el profesorado, con los

proveedores y grupos de interés.

En muchas instituciones educativas se ha trabajado en torno al
reclutamiento de la mayor cantidad posible de estudiantes, si bien es cierto es
conveniente en una primera fase, como es la econémica, puesto que con ello los

ingresos aumentan, pero a largo plazo esto significa servicios masificados, poco
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personalizados, ademas los docentes tienen mayor carga laboral, lo que disminuye
sus tiempos de atencién hacia los alumnos, por lo tanto dificilmente se podra crear
relaciones leales y lo que trae a colacion la inexistencia de un marketing relacional.
Una de las dimensiones de la imagen es la de la accesibilidad, su importancia radica
en que es la que va a proyectar el grado de dificultad que el interesado tiene para
ingresar a estudiar o culminar sus estudios. El aspecto emocional también tiene una
alta importancia en la imagen que se proyecta de la universidad, pues la afectividad

muchas veces sobrepasa los limites econémicos y/o culturales.

Finalmente, lo que toda empresa u organizacion desea es crear vinculos
con sus clientes que permitan sostenibilidad econdémica y social, por ello es
necesario que se visualicen en un mapa conceptual del problema a estudiar como se

observa en la figura 3.

Falta de
Calidad de
Interrelacion
Alumno -
Profesor

Falta de
Orientacion
hacia la
sociedad
Falta de
Lealtad de
los
estudiantes

Falta de Falta de

Prestigio/ de Identificacion/
accesibilidad. Afectividad

Figura 3 Mapa Conceptual del Problema Bajo Estudio.

Fuente: Elaboracion propia
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1.3.Pregunta de Investigacion

¢, Cudles son los elementos de la imagen universitaria dentro del Marketing
Relacional que permiten asegurar la lealtad de los estudiantes en las facultades de

administracion de las universidades privadas de Lima — Perd?

1.4.Objetivo general

Determinar los elementos de la imagen que proyecta la universidad que
permitan a las facultades de administracién de Lima — Peru la lealtad de los
estudiantes.

1.4.1.Objetivos Metodoldgicos de la Investigacion

1. Analizar la situacion de las facultades de administraciéon en cuanto a sus

estudiantes.

2. Revisar la teoria del Marketing Relacional con la imagen y la lealtad y los
aspectos tedricos de cada uno de sus elementos.

3. Elaborar un Instrumento de medicion y seleccionar la poblacién de estudio.

4. Aplicar y validar el instrumento que permita mejorar los servicios ofrecidos por
los postulantes.

5. Realizar el andlisis de resultados para la verificacion del cumplimiento de los
objetivos.
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1.5. Hipétesis de la investigacion

Los elementos de la imagen dentro del Marketing Relacional que permiten la
lealtad a través de la satisfaccion de los estudiantes de universidades privadas son:
la Calidad de Interrelacién Alumno- Profesor, el Prestigio/Accesibilidad, la
Identificacion/Afectividad y la Orientacién hacia la sociedad.

1.6. Metodologia

El tipo de investigacidon es exploratorio, descriptivo, correlacional y explicativo.
El disefio es no experimental, se realizd sin la manipulacidén de las variables, lo que

se permitié observar el fenémeno tal y como se presento, para luego analizarlo.

La investigacion es de caracter Transeccional ya que la recoleccidén de datos
se realiza en un mismo momento y permitiendo indicadores de medicion tales como
como la percepcion de la imagen que los alumnos tienen de su universidad en el

momento que se aplicé la encuesta que fue el instrumento de medicion utilizado.

1.7.Justificacion de la Investigacion

En la actualidad existen diversos productos en el mercado, la intenciéon de
compra del cliente se ve el cliente tiene la 0s, unos mejores que otros, lo cierto es
gue cada vez hay mas consumo, mas consumidores, mas necesidades, mas clientes
y consumidores fidelizados, estos ultimos con una fidelidad que tiene dos aristas una
emocional y otra racional. Esta investigacién permitié6 determinar qué elementos de
la imagen son los que tienen una relacion con mayor grado significancia en clientes

con alto grado de lealtad.

Son escasos los estudios documentados sobre Marketing relacional
realizados en instituciones educativas, incluyendo dentro de este rubro, a las
universidades, las cuales, desde el punto de vista empresarial, tienen como cliente al
alumno. Por ello es importante investigar sobre el tema en especial teniendo en

cuenta las particularidades del tipo de cliente.
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Es importante la calidad en los programas que se ofrecen, pero también es de
gran importancia que se les ofrece a los estudiantes en formacion, este ultimo es un
ingrediente que bien podria tratarse de una ventaja competitiva. Este documento
permitira a las universidades centrarse en la calidad de los servicios ofrecidos, asi
como también contar con clientes que puedan aportar a sus instituciones
convirtiendose en piezas claves del proceso de venta, teniendo en cuenta que los

egresados constituyen la imagen de la universidad.

1.8.Delimitaciones del estudio
Espacial y demografica

La investigacion se realiz6 en las Facultades de Administracién de las
universidades que estén debidamente licenciadas, del sector privado ubicadas en la

ciudad de Lima — Peru. El sujeto de estudio son los estudiantes,
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CAPITULO. 2 - MARCO TEORICO

El marketing en el rubro académico especificamente en las facultades de
administracion de Lima se puede explotar como una ventaja competitiva. La
comunicacién asertiva es de vital importancia en el desarrollo de las relaciones con
el cliente, su ausencia, asi como las atenciones burocraticas han formado una
brecha entre el alumno y su institucidén, pasando a ser una relacion meramente de
intereses, donde es ausente también la identificacion del alumno con su institucién
educativa universitaria, siendo asi, que dentro de las alternativas estudiadas para la
futura realizacion de un posgrado o especializacién, no contemplan su realizacién en

la Universidad que realizaron el pregrado.

Se debe establecer una elevada cultura de orientacion al cliente, no solo para
atraer nuevos estudiantes sino también para retener a quienes ya forman parte de
la comunidad estudiantil, para ello es necesario prestar mayor atencion a sus
inquietudes y requerimientos, sin dejar de lado los requerimientos del mercado
global profesional, manteniendo un alto nivel académico que permita estar bajo los
estandares de calidad de las diferentes acreditadoras internacionales, ofrecer a los
egresados, descuentos en cursos de actualizacién, seminarios, postrados, mantener

una constante comunicacion con nuestro principal cliente.

En este capitulo se profundiza en los diferentes conceptos y/o definiciones
existentes segun los autores que han investigado para llegar a diversas
conclusiones, vale decir que se han considerado realidades similares a la presente
investigacién, los métodos utilizados y los resultados hallados seran de gran aporte a
la presente investigacion. Refiriéndonos tanto a la variable dependiente que es
Lealtad , dentro del marketing relacional, como a las variables independientes que
permitiran la lealtad de los estudiantes de las facultades de administracion de las
universidades de Lima-Peru.
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2.1.Importancia del Marketing Relacional y la imagen universitaria

2.1.1.Elementos del Marketing

Con la aparicion del concepto de mercadeo, se generd una evolucién por
parte por parte de las organizaciones para responder a las necesidades del mercado
transformando asi el concepto de economia de escala. Una primera etapa se
desarroll6 en la década de los afios 60 y 70, cuando el mercadeo se dirigia al
consumidor a partir de las 4Ps como un sistema. Posteriormente se propuso
cambiar la distribucidén por plaza para poder equilibrar el término presentado (Place)
como 4Ps. McCarthy inicialmente planted las 4Ps como producto, precio, promocion
y plaza (fig. 4); frente a las perspectivas de aumento de la competencia y la
elevacion en las solicitudes de los clientes, los autores propusieron la inclusién de

otras variables para una diferenciacion.

Producto

Es la combinacidn de bienes y servicios que la compafiia ofrece al
mercado meta.

Precio

Es la cantidad de dinero que el cliente debe pagar para obtener el
producto o servicio

Plaza

Las actividades de la compafiia que hacen que el producto este a la
disposicion del cliente meta.

PROMOCION

Actividades que comunican las ventajas del producto y persuaden a los
clientes meta a comprarlo

figura 4 El posicionamiento de la marca- 4Ps.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Kotler (Kotler P. , Satisfaccién del Cliente, 2008)
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La marca es de gran importancia en el producto puesto que es el indicador de
la calidad del producto y muestra la imagen permanente de la organizaciéon. La
marca ha hecho que trascienda mas alla de las 4Ps ya que “se volvio la palanca de
la estrategia y la organizadora de los esfuerzos de la compafiia en el mercado”

(Kotler P. , La Mezcla de Mercadotecnia, 2015, pag. 81).

La filosofia del Marketing sefala que el consumidor debe ser el centro de
todas las actividades de la empresa, esta deduccion esta presente en los primeros
trabajos de marketing de los autores Drucker y Levitt, citados por (Matthews, 2012),
quienes afirman a su vez que el objetivo final de la empresa es crear medios para

satisfacer a los consumidores desde una perspectiva a largo plazo.

Actualmente el cliente se ha convertido en el elemento mas importante y a la
vez escaso del sistema, prestandole mayor atencién y elevando el nivel de
importancia a su conservacién y no tanto a su captacion, la clave del éxito
empresarial, por esta razén surgen diferentes conceptos como “orientacién al cliente”
u "orientacion al mercado” y “marketing relacional”, ambos conceptos comparten la
vision del marketing a largo plazo que tiene en cuenta realmente las necesidades del
consumidor y la valoraciéon de relaciones estables y duraderas en los mercados

frente al enfoque de corto plazo del Marketing mix.

El concepto del Marketing de relaciones (Relacional) tiene su primera
aparicién en la década de los ochentas, un concepto que nace para ser utilizado
mas en las empresas de servicio; atraer, realzar y mantener las relaciones con el
cliente son sus principales objetivos con el fin de que tanto el cliente como la
empresa se satisfagan mediante el cumplimiento de promesas establecidas (Berry
L, 1983).

Para Gummersson (2005) el MR es el marketing visto como relaciones, redes
e interaccion. Partiendo de esta definicion del marketing de relaciones se genera una

nueva linea de investigacion, el marketing se transforma en otra forma de negociar,

34



donde la esencia del marketing es la relacidén. El marketing relacional contribuye en
extender el concepto del marketing mix incluyendo el servicio al cliente, el mismo

debe ser excelente para distinguirse de la competencia.

Reinares y Ponzoa (Reinares Lara & Ponzoa Casado, 2002), consideran la
existencia de una serie de factores que contribuyen el desarrollo del marketing de
relaciones, algunos son; la segmentacion, la imagen, la globalizacién de mercados,
aumento de los costos de captacion de clientes nuevos, mayor oferta, menos
diferenciacion de marcas, reduccion de los ciclos del producto y del marketing, el
aumento de la competencia en los canales de distribucién, el desarrollo de
tecnologia con CRM y manejo de bases de datos. Disminucion de la capacidad de la
capacidad para retencion de consumidores. El marketing de relaciones implica el
atraer, crear y retener las relaciones con los clientes, brindando una buena imagen,

calidad de servicio y generando lealtad.

2.1.2.Teorias e investigaciones aplicadas del Marketing Relacional (MR)

El Marketing relacional es un concepto que se utiliza con productos vy
servicios, también con servicios educativos, es por ello por lo que existen muchos
estudiantes y egresados universitarios que una vez que terminan de estudiar en una

universidad probablemente no regresen para sus estudios de postgrado.

La relacidn que surge entre empresa y cliente que genera compromiso,
lealtad, fidelidad y confianza se llama Marketing de relaciones. Realce de la
importancia: La institucibn debe saber aprovechar todas las oportunidades de
negocio por ello debe de concientizar y/o capacitar en orientacion al cliente, tanto
interno como el externo, segun sea el caso al personal administrativo. La
satisfaccion es un concepto relativo, pues es el resultado de la comparacion entre
una o varias experiencias subjetivas y una base previa de referencia (Schlesinger W.
, 2014).
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En base a este marco referencial se sefialan las posibles causas del problema
de investigacion: La atencién al personal es primordial dentro de una organizacion

para que éste se encuentre preparado y a la altura de las circunstancias.

La ausencia del marketing interno o también llamado endomarketing genera
insatisfaccion en el cliente interno, el trabajador, esta insatisfaccion repercute en sus
acciones y se traduce en deficiencias en la atencion, mal manejo del tiempo de
respuesta, falta de amabilidad. Como consecuencias se sefala que luego de haber
egresado, un alumno leal a la institucion puede atraer nuevos alumnos a través de

una comunicacion boca-oreja positiva (Helgesen/Nesset, 2007).

Dada las caracteristicas actuales del entorno de las universidades tales como
la reduccion del numero de estudiantes que ingresan, el aumento de los que
abandonan los estudios y la Declaracién de Bolonia de1999, justifican la importancia
de analizar la lealtad y marketing relacional en este &mbito (Helgesen/Nesset, 2007).
Por lo tanto, el Marketing Relacional es el proceso de crear, desarrollar y mejorar la
imagen, las relaciones con los clientes y otros actores que participan de la relacién,
conocidos como stakeholders (Asuncion, 2015).

Por otro lado, Boone y Kurtz (2007), afirman que el Marketing Relacional se
refiere al desarrollo, el crecimiento y el mantenimiento de largo plazo del intercambio
efectivo de relaciones con clientes, proveedores, empleados y otros socios para
lograr beneficios mutuos, generar una buena imagen que trae por consecuencia la
lealtad de los clientes. Ambas definiciones coinciden en que el propdsito central del
Marketing Relacional es crear valor mutuo a partir de un proceso de gestién en que
se desarrollan las relaciones duraderas con los clientes; es decir, se aprovechan las
sinergias que se pueden establecer en dichas relaciones, para mantener la
rentabilidad a lo largo del ciclo de vida del cliente. También coinciden en que los

clientes pueden ser todos aquellos actores involucrados en sus relaciones.
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En conclusion, el Marketing relacional es el conjunto de actividades
encaminadas a la construccidén de vinculos afectivo- emocionales entre la empresa y
el cliente, vinculos a mediano y largo plazo que seran de gran beneficio para ambas
partes de la relacion, tomando en cuenta factores financieros, de confiabilidad y
calidad. Que permitird mantener una constancia con los clientes ganados, los

mismos que actuaran como referentes para nuevos clientes.

2.1.2.1 Estudios de Investigaciones Aplicadas en ambito educativo

Las organizaciones educativas de nivel superior como las universidades no
son ajenas a esta posicidn, siendo asi un trabajo de mayor dedicacion ya que el
cliente Milleniall no calla su disconformidad o insatisfaccibn actuando casi
inmediatamente para revertir la situacion, “Los millenials son aquellas personas
nacidas entre 1980-2000, se les conoce con este nombre porque han crecido con el
cambio de milenio han vivido la prosperidad y la crisis, son nativos digitales y

representan el 75% de la fuerza laboral mundial” (Carazo, 2019)

Las organizaciones, en la actualidad, estan dedicadas a diferentes actividades
economicas y se ven obligadas a adoptar nuevas metodologias; el sector educativo
en el nivel universitario no es ajeno a esta posicion porque el servicio esta enfocado
a la cualificacion profesional de las personas a través del conocimiento, el mismo
que es revisado periddicamente frente a los estandares de calidad que exigen las
acreditadoras internacionales, por lo que se encuentra en constante movimiento
para dar respuesta a los requerimientos que se generan en el nivel de la formacion
académica ya que los futuros profesionales estan en una constante busqueda de las

mejores alternativas de convertirse en profesionales exitosos.

Teniendo en cuenta esto, tiene sentido la afirmaciéon de (Grose, 2006), “La
globalizacion hace necesario que las universidades empiecen a pensar en el
producto que ofrecen a sus estudiantes. Hay que competir como universidad y esto
va a depender de la capacidad que tengamos de ofrecer buenos productos. Como
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educadores vemos que estamos sometidos a una gran competencia. Por internet
hay programas buenos y malos, pero cuando son buenos como el curso que dicta el
profesor de la facultad de negocios de la Universidad de Harvard, Michael Porter,

hay que estar preparado para enfrentar este tipo de competencia”.

a) En la Universidad de Valencia

Espana, se aplico un estudio llamado: Marketing de relaciones a la educacion
como un servicio; en este estudio se realizé en una muestra de 500 egresados
universitarios con el objetivo de crear una Propuesta de valor en las relaciones
duraderas, es decir crear lazos de lealtad una vez que la relaciébn Alumno —
Universidad concluya. La satisfacciébn, la imagen percibida vy Ila
identificacién/afectividad son antecedentes directos de la lealtad de los egresados.
Se sabe que un cliente satisfecho recomendara el servicio que logr6 satisfacer sus
necesidades con valor agregado, convirtiéndose este en un actor principal de la

venta ademas de una relacion perdurable con la institucion.

Si bien es cierto que es importante la satisfaccion del cliente, también es
cierto que se debe trabajar con el cliente en diferentes etapas, es decir hacer un
seguimiento del cliente desde su inicio hasta el término del servicio. Dentro de todo
este proceso se debe tomar en cuenta la calidad de la atencion del personal y algo
que en lo que los autores de este articulo resaltaron es la Importancia de la calidad
de los docentes, no sélo en la capacidad académica sino también, en la relacién
humana o el trato personal, ya que esto redunda en la relacién Alumno — Profesor,
logrando crear un ambiente académico positivo que quedara grabado
emocionalmente en el alumno. Con el objeto de validar empiricamente el modelo de
relaciones que propusieron se presenta un estudio empirico realizado a500
egresados universitarios de todas las titulaciones de la Universidad de Valencia -
Espana, llevandose a cabo un analisis factorial confirmatorio (AFC) y el contraste del

modelo estructural planteado a nivel tedrico, como paso previo se realiz6 una
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investigacion cualitativa que permitid el desarrollo de un instrumento valido y
confiable de medida a través de escalas de medida Likert de 11 categorias (0-10).

Los resultados de este estudio concluyen que una imagen positiva percibida
por los egresados de la universidad y en este punto concluye que la Interrelacion
alumno/profesor es elemento fundamental de la Imagen e influye de manera positiva
en las intenciones de lealtad medida como el deseo de volver a estudiar en ella,
recomendarla y decir cosas positivas, producto de un vinculo afectivo con la

institucion.

b) La Universidad de Almeria

Esta universidad realizé un estudio sobre la Imagen, su medicién y su
repercusion sobre la identificacidn de los egresados: Una aproximacion desde el
modelo de Beerli y Diaz (2003).

Esta investigacion desarrolla un modelo para la mediciéon de la imagen de la
universidad percibida por sus egresados. Dado el valor de la imagen para las
instituciones, se busca analizar la influencia que esta tiene en la identificacion y
lealtad del egresado con su universidad. Del andlisis realizado se desprende que la
dimension de capacitacion es la mas importante para la percepcion sobre la imagen
de la universidad de los egresados. Seguida de la innovacién y fama, continda con la
estética, en lo que se concluye que aquellos aspectos que la organizacién (Emisor)
puede controlar tienen un gran impacto en los que reciben esa imagen (Receptores).

Las conclusiones sugieren la realizacion de acciones encaminadas a mejorar

la gestion de la imagen de la universidad haciendo énfasis en las dimensiones que
tienen un mayor peso en su formacién. (Amparo Cervera, 2012).
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2.2.Marco Teérico de las variables Independientes

El objeto de estudio de esta investigacion son los elementos de la imagen que
se presume que van a permitir la lealtad de los estudiantes. La imagen es un
constructo complejo que ha sido definido en la literatura como una red de
significados almacenados en la memoria (Thomas J. Reynols, 2001), un proceso que
es originado por diferentes experiencias, ideas, vivencias personales y sensaciones
previos con el objeto que estan reconocidos y transformados en un mapa mental ,0
una representacion en conjunto de impresiones, creencias, actitudes de la suma de
creencias e impresiones que un sujeto tienen de un objeto a persona o grupo tiene
de un objeto (Kotler P. y., 1991), entendiendo por objeto a una marca, un servicio o

un producto, un lugar o una persona 0 uno mismo (autoimagen).

La imagen es un “producto” del receptor, es una idea, concepto o actitud que
se forma como consecuencia de la interpretacién de todas las informaciones sobre
algo o alguien. En un principio se creyé que la imagen corporativa era un producto
de la organizacién, el cual debia ser trasmitido a los publicos (Capriotti 2006). Pero
esta concepcién fue modificada debido a diversas investigaciones en el campo de la
percepcién. El cliente y/o publico no son sujetos pasivos sino sujetos creadores que
van formando conceptos a partir de la interpretacién que hacen de la informacion

que reciben (Kazoleas, 2001)..

A partir de las distintas definiciones de la imagen corporativa, cabe resaltar
gue una imagen consiste en una combinacién de varios componentes (Nguyen vy
Leblanc. 2002; Cervera et al 2008) de naturaleza subjetiva e intangible, pudiendo
haber tantas imagenes del mismo objeto como publicos diferentes (Costa, 2001;
Capriotti,2016). (Capriotti, 2006) presenta tres enfoques mediante los cuales se
puede observar las grandes tendencias que existen sobre la imagen en este campo
de estudio. Es asi como se estructuran tres grandes concepciones: la imagen

Ficcion, la imagen icono, la imagen actitud.
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2.2.1.Elementos de la Imagen

La imagen es un constructo complejo que ha sido definido en la literatura
como una red de significados almacenados en la memoria (Thomas J. Reynols,
2001), un proceso que es originado por diferentes experiencias, ideas, vivencias
personales y sensaciones previos con el objeto que estdn reconocidos y
transformados en un mapa mental ,0 una representacion en conjunto de
impresiones, creencias, actitudes de la suma de creencias e impresiones que un
sujeto tienen de un objeto a persona o grupo tiene de un objeto (Barich, Kotler, &
Cambridge, 1994), entendiendo por objeto a una marca, un servicio o un producto,

un lugar o una persona o uno mismo (autoimagen).

Para (Capriotti P. , 1992) la imagen es un “producto” del receptor, es una idea,
concepto o actitud que se forma como consecuencia de la interpretacion de todas
las informaciones sobre algo o alguien. En un principio se crey6é que la imagen
corporativa era un producto de la organizacion, el cual debia ser trasmitido a los
publicos (Pero esta concepcion fue modificada debido a diversas investigaciones en

el campo de la percepcion

El cliente actual ya no es un sujeto pasivo, sino que es parte activa del
servicio que quiere recibir A partir de las distintas definiciones de la imagen
corporativa, cabe resaltar que una imagen consiste en una combinacién de varios
componentes (Leblanc. & al, 2012) de naturaleza subjetiva e intangible, pudiendo
haber tantas imagenes del mismo objeto como publicos diferentes (Capriotti, 2006).
Capriotti presenta tres enfoques mediante los cuales se puede observar las grandes
tendencias que existen sobre la imagen en este campo de estudio.

La Imagen de una institucién educativa universitaria es producto de una serie
de factores, los mismos que se relacionan entre si y a la vez con el cliente, en este
caso con los estudiantes, tabla 2. Diversos autores coinciden y concluyen, que la
lealtad es producto de la satisfaccion y que para que un cliente esté satisfecho con
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el servicio obtenido es necesario que exista una relacion con la organizacién sea
cual fuere su rubro, que exista una orientacion de la organizacién hacia la sociedad
e indirectamente hacia el cliente, lo que va a lograr el orgullo del cliente y la
sensacion de pertenencia e identificacion de una organizacibn de

prestigio/accesibilidad.

Tabla 2 Elementos de la Imagen - Autores

Elemento Autor
Calidad de Interrelacion alumno-profesor Cervera (2012)
Prestigio/accesibilidad Beerli (2003)

Identificacién y afectividad Negri (2005)

Orientacion hacia la sociedad Iniesta (2012)

Lealtad de los estudiantes Schlesinger (2014)

Fuente: Elaboracién propia

El objeto de estudio de esta investigacion son los elementos de la imagen que

se presume que van a permitir la lealtad de los estudiantes.

2.2.1.1 Variable X1 “Calidad de la interrelacion Alumno- Profesor”.

La Interrelacion Alumno — Profesor se inicia con una comunicacion asertiva
mediante la cual haya una adecua La comunicacion efectiva es la comunicacion que
a través de formas y destrezas logra trasmitir y recibir lo que se necesita, es decir
que ambos entienden el mensaje trasmitido. Existen una serie de habilidades que el
personal de una organizacidén inteligente tiene que desarrollar para contar con
buenas destrezas de comunicacion. Carlos Lépez (2006) establece las siguientes

dimensiones diagnosticar, escuchar, preguntar y sentir.
1: Diagnosticar: Es la capacidad de determinar los niveles de “calidad” o

“necesidad” relacionados con el comportamiento no verbal, el entorno y el

paralenguaje de las personas.
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2: Escuchar: Se debe estar prestar atencion a la persona que habla,
enfocarse en lo que dice, para finalmente analizar lo escuchado y extraer lo
mas importante.

3: Preguntar: Es la recoleccion de informacion, para lo cual se debe utilizar un
vocabulario adecuado, directo y sencillo.

4: Sentir: Es mostrar empatia, colocarnos en el lugar del otro para entender la

situacion.

Para la Interrelacién profesor — alumno la comunicacion asertiva es de vital
importancia en el desarrollo de las relaciones con el cliente, su ausencia, asi como
las atenciones burocraticas han formado una brecha entre el alumno y su institucién,
pasando a ser una relacion meramente de intereses, donde es ausente la
identificacién/afectividad del alumno para con su institucion educativa, tanto asi que
dentro de las alternativas estudiadas para la futura realizacion de un postgrado no
contemplan el hacerlo en la Universidad que realizaron el pregrado.

Se debe establecer una elevada cultura de orientacion al cliente, no solo para
atraer nuevos estudiantes sino también para retener a quienes ya forman parte de
la comunidad estudiantil, para ello es necesario prestar mayor atenciéon a sus
inquietudes y requerimientos, sin dejar de lado los requerimientos del mercado
global profesional, manteniendo un alto nivel académico que permita estar bajo los
estandares de calidad de las diferentes acreditadoras internacionales, ofrecer a los
egresados, descuentos en cursos de actualizacion, seminarios, postrados, mantener
una constante comunicacion con el cliente, invitarlo a las ceremonias de
graduaciones o de aniversarios de su facultad, interrelacionar con el constantemente
hasta quedar plasmado en el inconsciente del alumno-egresado, creando afectividad

e identificacion.

Un estudio realizado en la universidad de Valencia, Espafna sobre M.R, en
universidades (Schlesinger W. , 2014) aplicaron un estudio de medicién basandose
en el modelo de Beerli y Diaz (2003), el estudio se realiz6 en una muestra de 500
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egresados, con el objetivo de descubrir que factores son los mas valorativos entre
los egresados de la universidad, entre los factores estudiados estaba el de la
Interaccion Alumno/profesor, mediante una regresién lineal, se concluye que la
Interrelacion del alumno con el docente es muy importante para el establecimiento
del M.R.

Diversos autores han escrito sobre la importancia del contacto que deben
tener los clientes con la empresa para identificarse con ella, cuanto mayor sea esa
interaccidn, asi como mayor tiempo es mas probable que se construya gran parte de
la identificacion y con ello la lealtad (Marin, 2006)

2.2.1.2 Variable X2 “Prestigio/Accesibilidad”

La satisfaccién de la demanda es un factor comun y de gran importancia en el
sector de los servicios, es necesario no solo crear, sino también recrear y trasmitir la
imagen deseada, particularmente para las universidades es vital puesto que es un
sector en el cual su mayor preocupacién ha sido la de producir antes que vender. En
la actualidad, el crecimiento empresarial e industrial elevd la demanda y con ello la
competencia, es tiempo de vender el producto académico, egresados exitosos,
docencia, conocimiento, investigacion, innovacion, el pensamiento y la creacion,
areas que se despliegan en actualmente en las universidades y es necesario
hacerse notar. de diversas maneras con trabajos de responsabilidad social,
actividades mediante las cuales se pueda informar o de alguna manera rendir

cuentas del trabajo a la sociedad (Calvo, 2010).

El prestigio es uno de los componentes principales de la imagen y del
marketing universitario, es dinamico debe ser verdadero, distinguirse entre la
publicidad enganosa y la informacién veraz y la mejor manera de demostrarlo es
cuando se desenvuelva en la sociedad y en el mercado. El prestigio orienta a la
competencia de tal manera que ayuda a ser competentes
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De acuerdo con Carmelo & Calvo (Calvo, 2010), es indispensable llamar
clientes a los estudiantes y buscar un equilibrio entre la clasica excelencia
académica y los nuevos conceptos de eficiencia empresarial, responsabilidad social
y desarrollo personal de acuerdo con los constantes cambios generacionales y
tecnoldgicos. Las universidades de hoy ya no se pueden limitar a sus tareas
tradicionales.

Si bien es cierto existen diversos estudios realizados sobre el prestigio son
muy pocos los aplicados y publicados sobre el sector universitario- Un estudio
aplicado sobre el tema titulado Estudio comparativo de universidades mexicanas:
Otra mirada a la realidad universitaria (Jiménez, 2010), en el cual se visualiza la
importancia que tiene para el cliente universitario el prestigio y lo importante que es
para ellos mantener un vinculo. El estudio fue exploratorio, para luego concluir en un

ranking de universidades y con ello la importancia de esta variable.

2.2.1.3 Variable X3 Identificacion/afectividad

La Identificacién/afectividad del cliente con la empresa tiene un solo camino
para llegar, este es mediante las emociones y sentimientos positivos, como la
simpatia, utilizar un vinculo emocional con el publico es prepararlo para que tenga
pensamientos positivos hacia la empresa (Movistar, 2018), de esa manera es como
se empieza a crear la marca relacionandola con los aspectos positivos de la vida y
con la filosofia de la organizacién. La identificacion es entonces esa sensacion de

pertenencia que se logra al alinear los objetivos del cliente y los de la organizacion.

Un modelo de identificacién cliente- empresa es el caso de Starbucks, los
clientes consumen, pero en realidad ellos consumen indirectamente porque les
agrada saber que para la empresa ellos son Unicos al encontrar el vaso con su
nombre porque el producto fue elaborado especialmente para él,
independientemente de los ingredientes que pueda tener, el cliente sabe que ese
producto fue elaborado pensando solo en él , eso lo asocia a la empresa mediante
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un lazo emocional, y con la existencia de ese lazo emocional, el cliente pasa a ser
un socio estratégico de la empresa, pues €l va a comprar, va a recomendar y

ademas el continuard siendo leal a la organizacion.

La Investigacion realizada por Garcia (2015): Percepcién de la gestion del
Marketing educativo y valoracion de la formacién académica cultural en estudiantes
universitarios, el estudio, realizado en una universidad de Lima, relacionando estas
dos variables, en un estudio descriptivo, de corte transversal de enfoque cuantitativo,
el instrumento utilizado para la medicion fue el del cuestionario estructurado a una
muestra de 468 estudiantes, la investigacion concluyo en que la percepcion de la
gestién del marketing educativo en los estudiantes guarda una relacion significativa
con la valoracién de los talleres que su facultad ofrece, lo que significa que mientras

mayor sea la percepcidon, mayor también sera la valoracion.

La percepcion que tienen los estudiantes de la gestién del marketing educativo
utilizado por la universidad respecto a las ferias culturales que organiza su facultad
guarda una relacion significativa, también la percepcion del marketing educativo en
los estudiantes tiene una relacion significativa con la valoracion que presentan ante
las actividades deportivas. Y por ultimo la percepcién de la gestion del marketing
educativo en los estudiantes tiene una relacion significativa que presentan frente a la

formacién académica cultural que reciben de su facultad (Garcia, 2015).

2.2.1.4 Variable X4 “Orientacién hacia la sociedad”

La capacitaciéon es un proceso educativo a corto plazo que tiene un procedimiento
establecido, sistematico y organizado, mediante el cual el personal de una empresa
u organizacion adquiere los conocimientos y habilidades técnicas necesarias para
acrecentar su eficacia en el logro de las metas propuestas por la organizacion en la
cual se desempena. La capacitacién del personal de una empresa tiene dos pilares
béasicos, por un lado, el adiestramiento y el conocimiento propio del oficio, y por el
otro la satisfaccion del trabajador por aquello que hace, esto es muy importante ya
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que no se puede pretender eficacia y eficiencia de alguien que no se encuentra
satisfecho con el trato o recompensa que obtiene.

La cultura orientada al cliente y a la sociedad retoma esta posicién tomando
como base las tres C, que son tres pilares fundamentales: Clientes — Corporacion —
Competencia. Esto implica que la empresa ademas de estar en la capacidad de
satisfacer las necesidades de los clientes debe adaptarse rapidamente a los cambios
que ocurren en sus gustos y preferencias, sino que ademas debe conocer el
comportamiento de la competencia para estar preparados y poder adaptarse
rapidamente a los cambios repentinos. Surge entonces la importancia de la cadena
de valor frente a las necesidades del cliente y de la sociedad.

Para hablar de una cultura orientada al cliente lo primero que debe
establecerse el quien es el cliente, puesto que ningun cliente es igual al otro por
diversas razones.

El cliente es la pieza clave y central de la organizacion, es exigente, selectivo,
empoderado ya que en la actualidad se tiene mayor acceso a la informacion que le
permite tener mayores posibilidades de realizar una adecuada eleccion. Para lograr
ofrecer al cliente un trato adecuado y crear clientes incondicionales es indispensable
que se tengan claras algunas caracteristicas que debe poseer:
e El cliente es un comprador que se encuentra satisfecho con los servicios y
productos que le ofrece la compania.
e Es el que sostiene una relacibn permanente con la organizacién y guarda
determinado grado de fidelidad.
e Su relacibn con la organizacion permite cada vez mayor grado de
identificacién/afectividad de sus requerimientos, disminuyendo los costos de
la empresa por retenerlo.

e Finalmente, es quien crea y trasmite informacién en favor de la empresa.

La administracion de la voz del cliente hace que la empresa conozca las

opiniones de sus clientes respecto al desempefno de sus productos o servicios.
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Algunas fuentes de informacion son los buzones de sugerencia, los teléfonos de
atencién gratuita o las encuestas de satisfaccion al cliente. Esta voz del cliente nos
brindara la informaciéon para hacer mejoras en el servicio y aumentar el nivel de
satisfaccion de los clientes. Las posibles quejas de los clientes se deben tratar como
comentarios utiles para mejorar las actividades de la empresa y no como criticas por

las que no se toma ninguna accion.

En la orientacion al cliente uno de los conceptos mas utilizados es el CRM, dado
que se centra en maximizar la informacién aquella informacion con la que la
empresa cuenta sobre los clientes, con el objeto de identificarlos y diferenciarlos
para incrementar en numero los clientes mediante la construccion de relaciones
duraderas, rentables y de valor para ambas partes. Luego de las famosas 4Ps
enfocadas en el producto, el marketing da un giro para centrarse en el cliente, en
busqueda de su lealtad, en la que la orientacidn al cliente es el Unico camino hacia la
fidelizacién. Con la aparicion del Marketing 3.0 se da pas6 a una nueva estrategia de
fidelizacién, el marketing de los valores que no se aleja de la orientacion al cliente
(Kotler K. , 2018).

Un aliado importante dentro de todo este concepto es la capacitacion del
personal que atiende al cliente en las empresas y sobre todo en las de servicio. La
capacitaciéon es un proceso educativo a corto plazo que tiene un procedimiento
establecido, sisteméatico y organizado, mediante el cual el personal de una empresa
u organizacion adquiere los conocimientos y habilidades técnicas necesarias para
acrecentar su eficacia en el logro de las metas propuestas por la organizacion en la

cual se desempernia.

Un estudio llamado: Percepcion del cliente interno y externo sobre la calidad
de los servicios se realizé en el Hospital General de Cardenas, Tabasco, el objetivo
del estudio fue valorar la percepcién del cliente interno y externo sobre la calidad de
la atencién, un estudio observacional y descriptivo y corte transversal realizado

durante abril y mayo del 2011 participando 60 clientes internos, 70 externos y 10
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directivos considerando las variables de estructura, proceso, resultados y percepcion
del cliente interno y externo; en el resultado se observo que la edad promedio de los
usuarios era entre 26 y 40 anos, que un alto porcentaje esperaron mas de 2 horas
para acceder a consulta. En la dimensién de estructura un alto porcentaje de
directivos y clientes internos mencionaron que la comodidad en las instalaciones es

mala y buena para el cliente externo.

En la dimensién del proceso las ventajas radicaron en la atencién vy
preparacion del personal meédico y de enfermeria. Dimensidn de resultados las
expectativas se cumplieron siempre para el directivo y el cliente externo y el cliente
interno casi siempre. La confianza y la Amabilidad inspirada por el personal de la
consulta es percibida por un 100% de los directivos como Buena, un 68.6 %y de

estos el 28.6% como muy buena y en los clientes externos como muy buena 91.4%.

Respecto a la claridad de la informacion y la capacidad del personal para
escuchar se obtuvieron altos resultados el 71.4%. La disposicién o Motivacién del
personal también obtuvo altos porcentajes, tomando en cuenta que un personal
capacitado estd Motivado. Por lo que se concluyd que, gracias a la Comunicacion
efectiva, la amabilidad y la Motivacién del personal el 90% del cliente externo hizo

referencia que si regresarian a atenderse.

2.3.Hipoétesis especificas

H1: La Calidad de Interrelacion Alumno- Profesor permite la lealtad de los

estudiantes de las facultades de Administracion en universidades privadas en Peru

H2: El Prestigio/Accesibilidad, permite la lealtad de los estudiantes de las
facultades de Administracion en universidades privadas en Peru

H3: La Identificacion/afectividad permite en la lealtad de los estudiantes de las
facultades de Administracion en universidades privadas en Peru
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H4: La Orientacion hacia la sociedad permite la lealtad de los estudiantes de las
facultades de Administracion en universidades privadas en Peru

2.3.1.Modelo esquematico de la hipétesis.

Lealtad de los estudiantes de administracién de las universidades.

Y=f (X1, X2, X3, X4)

2.3.2.Modelo Grafico de la Hipotesis
MARKETING RELACIONAL

Elementos de la Imagen

X

X1- Calidad de
Interrelacion alumno -
profesor

X2-
Prestigio/Accesibilidad

de la universidad
Lealtad de los

X3 Identificacion eSt_ugliante_s, de
/Afectividad administracion de
las universidades
privadas

X4 Orientacion hacia la
sociedad

Fuente: Elaboracion Propia
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2.3.3.Modelo de Relaciones Tedricas con las Hipotesis

Tabla 3 Relacion Estructural de la Hipotesis con Marco Teoérico

REFERENCIA X1 X2 X3 X4 Y
(Chiesa de Negri, C., 2005) | X X X
(Alet, J. 2000) X X X

(Cuesta, F 2003) X X X

(Benassini, M 2001) X

(Daft, R 2000) X X X X
(Pérez, V2007) X X X
(Milina-Garduza, 2012) X X X
(Ballantyne,1994) X

(San Martin, 2003) X

(Fischman, 2015) X
(Cervera, 2012) X X X X X
(Manas, 2008) X

(Schlesinger) X X X X X
(Kotler. 2015) X X X

Fuente: Elaboracion Propia

2.4.Resumen del capitulo

En este capitulo se revisd la diversa perspectiva tedrica del marketing de
relaciones y de sus elementos como base vy justificacién del modelo que se propone
utilizar en el estudio. Asimismo, se revisaron diferentes estudios e investigaciones
con similitud de situacion y variables. Otras revisiones que también se realizaron
fueron referentes al grupo generacional de los jovenes universitarios y sus conductas

y/o preferencias.
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CAPITULO 3. -ESTRATEGIA METODOLOGICA

Cada investigacion contiene elementos y caracteristicas unicas con la
finalidad de dar respuesta a un fendémeno especifico, por ello, es necesario
establecer su tipologia y los métodos establecidos para llegar a cumplir con los

objetivos planteados dentro de la investigacion.

En este capitulo se detalla la estrategia metodoldgica utilizada para el estudio
de campo, porque el método cuantitativo se utiliza con enfoque metodolégico en una
etapa o fase de la investigacion cuando se requiere la recoleccidén, analisis e
interpretacién de resultados del procesamiento de datos. Por lo que se realiz6 un
trabajo de campo buscando obtener datos que prueben las hipotesis planteadas, el
diseno del instrumento a utilizar se realiza a partir de la combinaciéon de fuentes

teoricas de investigacion.

3.1.Tipo y Diseio de la Investigacion

3.1.1.Tipos de Investigacion

Es necesario aplicar diferentes tipos de investigacidon para un mayor rigor
cientifico (Sampieri H. , 2018) por lo que se utilizaran el descriptivo, correlacional y

explicativo se detallan a continuacion.

1) Es Descriptivo, ya que permite documentar e informar la descripcion del
fenémeno observable. Los estudios descriptivos buscan especificar las
propiedades importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro

fenémeno que sea sometido a analisis

2) Es Correlacional, porque permite establecer y explicar relaciones o efectos
entre las variables y su grado de importancia. Intentando predecir el
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comportamiento de una variable respecto de la intervencion de las otras.

evaltan el grado de relacién entre dos variables (Sampieri R. H., 2003).

3) Es explicativa, porque como su nombre lo indica, se centra en explicar las
condiciones en que un determinado fendmeno ocurre, y en qué condiciones

se da este. permitira conocer el motivo de este.

3.1.2.Diseino de la Investigacion

El disefio de la investigacion es no experimental, se realiz6 sin la
manipulacion de las variables, lo que se permitié observar el fendmeno tal y como se
da, para luego analizarlo. Al igual, es de caracter Transeccional ya que la
recoleccion de datos se dio en un mismo momento y permitid indicadores de
medicidn tales como como la percepcion de la imagen que los alumnos tienen de su

universidad en el momento que se aplicé la encuesta.

3.2. Meétodo de Recoleccion de Datos

Para la realizacion de la investigacion, asi como para el trabajo de campo se
adaptd una encuesta, la misma que fue aplicada a los alumnos del ultimo ano de sus
estudios en las tres principales universidades privadas de Lima que tienen Facultad
de Administracién. Se distribuyé aleatoriamente, es decir se aplicé el instrumento a

alumnos de diferentes edades y en noveno y décimo ciclo de estudio.

3.2.1.Elaboracion del Instrumento

El instrumento que se utiliz6 para la recoleccion de datos fue el cuestionario,
para su confeccién se han consultado diversas fuentes de informacion como libros,
tesis y articulos cientificos cuyos autores han analizado a cabalidad algunas de las
variables propuestas en esta investigacion. Por lo tanto, se tomaron varias preguntas

53



de los instrumentos de Schlesinger, Cervera, Iniesta, & Sanchez (2014) y de Beerli y

Diaz (2003), por lo que ya cuenta con una validez cientifica.

La encuesta se integré con un total de 41 preguntas y se divide en dos partes:
en la primera parte con se solicitd informacion general del perfil del
encuestado/estudiante, aquella que lo describe, en la segunda parte se integré con
41 preguntas, las mismas que han sido adaptadas de diferentes autores. En la tabla
namero 4, se observa cada una de las variables y los items de su referencia en la

encuesta.

El total de los formatos de respuesta fueron basados en la escala tipo Likert

de seis puntos, en donde:

1 Totalmente en desacuerdo,
2.Muy en desacuerdo,

3 En desacuerdo,

4 De acuerdo,

5 Muy de acuerdo y

6 Totalmente de acuerdo.
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Tabla 4 Escala de la Imagen Universitaria medida en seis dimensiones

Variables Preguntas Obtenido o adaptado de
Calidad de la interrelacion Schlesinger, Cervera, Iniesta,
alumno/profesor. items; & Sanchez, (2014) adaptado

Prestigio/Accesibilidad (vinculada a
la Reputacién de la universidad y con la
imagen que tienen sus publicos sobre

su facilidad para ingresar a ella.

Identificacion/ Afectividad, se refiere
a los aspectos del tipo emocional,
relacionados con la imagen de la
universidad y también al grado de
pertenencia que siente el alumno por

Su universidad.

Orientacioén hacia la sociedad

se refiere a la orientacion que tiene la
universidad hacia sus diferentes grupos
de
empresas y calidad de formacién.

interés:  alumnos, sociedad,

Y- Satisfaccion, es la variable

dependiente, la misma que esta
vinculada como causa efecto a la

Lealtad.

23516,17,35 y
36.

iftems 8, 9, 10,
11,12,13,14,15,18
y 19.

items
21,22,23,24,25 ,26,
27, 28 ,29, 30, 37 y
38.

items 1,4,6,7 y 20.

items 31 al 34 y 39
al 41.

de
relacional de Manas y otros.

la escala de calidad

(2008)

Beerli y Diaz (2003) vy
obtenida de (Cervera,
Schlesinger, Iniesta, &

Sanchez, 2012).

Beerli y Diaz 2003 y obtenida
de
Iniesta, & Sanchez, 2012).

(Cervera, Schlesinger,

Beerli y Diaz (2003) vy
obtenida de Cervera,
Schlesinger, Iniesta, &
Sanchez (2012).

Obtenido de  Schlesinger,
Cervera, Iniesta, & Sanchez

(2014).

Fuente: Elaboracion propia adaptada de Beerli y Diaz (2003)
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3.3.Poblacion, marco muestral y muestra

Para Levin y Rubin (Levin./Rubin, 2004). “Una poblacién es un conjunto finito
o infinito de personas u objetos que representan todos los elementos que, en
estudio, acerca de los cuales intentamos sacar conclusiones. Las poblaciones
suelen ser muy extensas y es imposible observar a cada componente, por ello se
trabaja con muestras o subconjuntos de esa poblacién”.

La unidad de analisis de esta investigacidon esta integrada por los estudiantes
universitarios de las facultades de administracién de universidades privadas de Lima
Peru. La poblacién es la totalidad de elementos que cuenten con las mismas
oportunidades en el ambiente académico, posean caracteristicas similares de trabajo
y tengan por lo menos 2 afios de permanencia en la empresa, y su eleccidon esta
sujeta a la combinacion de técnicas probabilisticas y técnicas guiadas por un
proposito, tal como lo sefala Hernandez (Sampieri R. H., 2003).

La base de datos que proporciona informacion sobre las universidades
acreditadas a nivel Peru se encuentra en la plataforma digital
www.inei.gob.pe/media/Menu, la cual otorga una data que es actualizada

anualmente y hace referencia a aquellas universidades.

3.3.1.Tamano de la muestra

Para (Horna, 2015, pag. 261), precisa que se llama muestra a un conjunto de
casos extraidos de la poblacion seleccionados por algun método racional. La
muestra siempre es una parte de la poblacién. Rositas (2014) sefiala que el tamano
de la muestra estd determinado en funcién del tipo de variable, pudiendo ser
dicotdmica, continua o Likert, asi como también al método utilizado.

Para elegir a los elementos de la muestra, se recurre al muestreo
probabilistico, ya que cada individuo tiene las mismas posibilidades de ser
seleccionado, esto se lograra haciendo uso de la aleatoriedad. La poblacién por
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estudiar pertenece a diferentes grupos de universidades, la muestra debe de ser
estratificada como se aprecia en la tabla 5 para guardar una proporcion justa.-.

Tabla 5 Facultades de administracion que cumplen con el Perfil para la
Investigacion dentro de las Universidades Privadas en Lima-

USMP USIL UPC TOTAL
Poblacién 6,700 3,000 3,000 12,700
% Contribucion 52% 24% 24% 100

Fuente: Elaboracién propia

Las universidades materia de estudio de esta investigacidon son la Universidad
de San Martin de Porres USMP, la Universidad San Ignacio de Loyola USIL y la
Universidad de Ciencias aplicadas UPC, con una poblacién total de alumnos de
12700 pertenecientes a la Facultad de Administraciéon, sin embargo, para esta
investigacion se toma en cuenta solo a los alumnos del ultimo afio, como se observa
en la tabla 6 el total ahora es de 4,400 alumnos que cursan el ultimo afo de

estudios.

Tabla 6 Alumnos pertenecientes al ultimo aino de la Facultad de Administracion y su

distribucion.
USMP USIL UPC TOTAL
Poblacién 2400 800 1200 4400
% Contribucion 54,54% 18,18% 24% 100
Distribucion de la 193 64 97 354

muestra

Fuente: Elaboracién propia
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Calculo de la Muestra para una poblacidn finita

NxZ’xpxq
=
Ex V-0 +Z°xpxq

Donde:

N = Total de la Poblacién (4400)

Za=1.96 al cuadrado (la seguridad es del 95%)
p = Proporcién esperada (5% =0.05)

g=1-p (En este caso 1- 0.05= 0.95)

d = Precision (5%)

Total de la muestra n= 354

3.3.2.Sujeto de estudio

Como sujetos de estudio seleccionados, se encuentran los estudiantes del

ultimo ano de las facultades de administracién de las universidades privadas de la

ciudad de Lima. Ya que se desea investigar las razones por las cuales estudia en su

alma mater y también otros aspectos como son su percepcidn y su lealtad respeto su

universidad.

3.4.Técnicas para el procesamiento de la informacion

Para la presente investigacién se utilizd el enfoque cuantitativo; trata de

determinar asociacion o correlacién entre variables, todos los datos obtenido se

mediran y/o cuantificaran para contrastarlos con las hipétesis. Se considera que se

deben efectuar ciertos pasos para tener un orden, como son:
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a. La codificacion: A través de la codificacion fue posible organizar y ordenar los
datos y los items, de acuerdo con el procedimiento estadistico de la tabulacion

empleada, que permitié la agrupacion de los datos.

b. La tabulacion: Mediante esta técnica se elabord la matriz de datos y los
cuadros estadisticos a través de la tabla de frecuencia. Los cuadros se muestran de
manera clara y especifica los resultados, tomando en cuenta las alternativas de cada
item, la frecuencia observada y el porcentaje respectivo.

C. Escalas de medicion, por el tipo de variable que se utilizd la escala ordinal
(escala tipo Likert) que distinguen los diferentes valores.

d. Analisis e interpretacion de datos: Los datos fueron sometidos a un analisis y

a un estudio sistematico, asi como a su interpretacion.

El instrumento de medicion, que sirvi6 como base para recoger informacién
relacionada a cada variable sefialada y definida para esta investigacion, ha sido
sometida a diferentes pruebas de validez y fiabilidad.

La media de fiabilidad otorgada por el Alfa de Cronbach indica que los items de

una escala tipo Likert miden un mismo constructo y estan altamente correlacionadas.

El método de consistencia interna es el que se utilizé para calcular la fiabilidad a
través del Coeficiente Alfa de Cronbach, el cual permite estimar la fiabilidad de un
instrumento de medida a través de un conjunto de items que se espera que midan el
mismo constructo o dimension teorica. El valor de alfa de Cronbach oscilade Oa 1y
cuanto mas cerca se encuentra de la unidad, mayor es la consistencia de los items
analizados. (Frias-Navarro, 2014).

59



Resumiendo en este capitulo se identificd el tipo y disefio de la investigacion.
Seguidamente se disefia un instrumento de medicion para ser aplicado primero en
una prueba piloto para verificar la consistencia interna del instrumento. Se determiné

el numero de encuestado para el estudio.
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CAPITULO 4. - ANALISIS DE LOS RESULTADOS.

En este capitulo se detalla la realizacion de una prueba piloto del instrumento
seleccionado a una parte de, el instrumento utilizado fue una encuesta estructurada
conformada por dos secciones o partes y 41 items. Asimismo, se muestran los
resultados obtenidos mediante el método de Regresion lineal mdaltiple.

4.1.Prueba piloto

Se realiz6 una prueba piloto con el objetivo de medir la fiabilidad y utilidad del
instrumento, con ello detectar y corregir posibles errores. La recoleccién de los datos
Como se observa en la tabla Nro.7 los valores obtenidos en el alfa de Cronbach para
cada constructo fueron sobre el valor de 0.64, Loewenthal (2001) sugiere que un
valor de fiabilidad de 0,6 puede considerarse aceptable para las escalas con menos
de 10 items, por lo tanto, es valido considerar que el instrumento es confiable y se
puede utilizar para el total de la muestra, conscientes de que los resultados que se
obtengan permitirdn el cumplimiento de los objetivos de investigacion.

Tabla 7 Alfa de Cronbach

VARIABLE VALOR iITEMS
X1 CALIDAD D!E 0.785 2,3,5,16,17,35y 36.
INTERRELACION ALUMNO -
PROFESOR.
X2 PRESTIGIO/ 0.706 8,9,10,11,12,13, 14, 15,18 y 19.
ACCESIBILIDAD
X3 ) 0.864 21,22,23,24,25,26,27,28,29,30,37,38
AFECTIVIDAD/IDENTIFICACION
X4 ORIENTACION HACIA LA 0.642 1,4,6,7y 20
SOCIEDAD
Y LEALTAD 0.906 31,32,33,34,39,40 y 41

Fuente: Elaboracién propia.
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4.2.Resultados Finales

Las técnicas del andlisis cuantitativo son aquellas que se basan en las
estadisticas. Estas sirven para describir, graficar, analizar, comparar, relacionar y
resumir los datos obtenidos con los instrumentos cuantitativos (Horna, 2015). El
método de andlisis utilizado en esta investigacion es Regresion lineal, porque lo que

se desea es Analizar la relacién entre las variables.

4.2.1.Estadistica Descriptiva

La poblacion de la investigacion son estudiantes universitarios de la carrera
de administracion, que se encuentran cursando el ultimo afno, es decir noveno y
décimo semestre, en universidades privadas de Lima-Perd. Las universidades
seleccionadas para el estudio fueron la UPC, USIL y USMP, mediante un célculo de
la muestra estratificada se determind las cantidades de encuestados que debia de
haber para cada una de las universidades, hasta llegar a la muestra total en numero
354.

4.2.1.1. Geénero y edad de los Encuestados
Sobre el perfil de los encuestados los resultados muestran que: El total
de los encuestados es de 354 estudiantes de los cuales 154 fueron del
género masculino y 200 fueron del género femenino, como se observa en la

figura 5.
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Total de encuestados
por Genero

100%
50%

024
Género

Masculino Femenino

Figura 5 Distribucion de Encuestados por Género
Fuente: Elaboracion Propia

La edad de los encuestados tiene una distribucion en la cual el grupo de mayor
namero es el de 22, seguido por el de 25, como se observa en la figura 6 y la table

que le corresponde.

Tabla 8 Encuestados por edades

Edad Cantidad %de la muestra
21 anos 86 24.3
22 anos 130 36.72
23 anos 55 15.54
24 anos 52 14.69
25a + 31 8.75

Fuente: Elaboracion propia
4.2.1.2. Estratificacion de la muestra
Dado que la muestra proviene de diferentes universidades se procedio

a utilizar la férmula de la muestra estratificada, cuya distribucién resultante se

observa en la tabla 9 y se aprecia en la figura 7.
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Tabla 9 Distribucion de la Muestra

UNIVERSIDAD Cantidad alumnos Porcentaje
USMP 193 55
UPC 97 27
USIL 64 18
TOTAL 354 100

Fuente: Elaboracién propia

4.2.1.3. Semestre que cursan los encuestados

Para el estudio se encuesto a los alumnos del ultimo ano, la duraciéon
de la carrera universitaria es de cinco afnos, en cada ano se cursan dos ciclos
es decir la carrera consta de 10 ciclos académicos, por ello el ultimo afio
equivale a los ciclos noveno y décimo, como se observa en la tabla 10 y en la

figura 8.
Tabla 10 Ciclo que cursan los encuestados
UNIVERSIDADES CICLO 9 CICLO 10
USMP 96 97
USIL 32 32
UPC 48 49

Fuente: Elaboracion Propia

4.2.2. Analisis de Regresion Multiple

El método de analisis que se ha utilizado para la presente investigacion fue el
de Regresion lineal multiple con el paquete estadistico SPSS, el propdsito es el
encontrar la relacion entre la variable dependiente y las independientes, asi como

también el nivel en que estas se presentan.
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En el analisis descriptivo observamos y verificamos

necesarios para que el analisis de regresion sea correcto.

Tabla 11 Pruebas de Normalidad

los estadisticos

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico Gl Sig. Estadistico Gl Sig.
Calidad ,068 354 ,000 ,991 354 ,022
Prestigio ,068 354 ,001 ,989 354 ,011
Orientac ,103 354 ,000 977 354 ,000
Lealtad ,124 354 ,000 ,951 354 ,000

a. Correccién de significacién de Lilliefors
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Tabla 12 Estadisticos Descriptivos

. E[ror
Estadistico estandar

Calidad Media 33,8685 03754

95% de intervalo de . Limite inferior 33,7946

confianza para la media LTl 3.0423

Media recortada al 5% 3,.8752

Mediana 3,8600

Varianza 499

Desviacion estandar . 70636

Minimo 1,14

Maximo 5,86

Rango 472

Rango intercuartil .86

Asimetria -.147 130

Curtosis 602 259
Prestig Media 3,9240 03327

95% de intervalo de Limite inferior 33,8586

confianza para la media U arlis o 3.9894

Media recortada al 5% 33,9231

Mediana 33,9000

Varianza 392

Desviacidon estandar 62594

Minimo 1,50

Maximo 5,70

Rango 4,20

Rango intercuartil .80

Asimetria ,014 ,130

Curtosis 510 259
Orientac Media 33,9395 03696

959 de intervalo de Limite inferior 3,8669

confianza para la media Limite superior 40122

Media recortada al 5% 33,9490

Mediana 4 0000

Varianza , 483

Desviacidon estandar 69532

Minimo 1.20

Maximo 6,00

Rango 4. 80

Rango intercuartil .80

Asimetria -,271 ,130

Curtosis 1,077 259
Lealtad Media 4.,0455 04285

959 de intervalo de Limite inferior 33,9612

confianza para la media Limite superior 41298

Media recortada al 5% 4 0797

Mediana 4 0700

Varianza 650

Desviacion estandar 80629

Minimo 1,00

Maximo 6,00

Rango 5,00

Rango intercuartil .86

Asimetria -, 792 .130

Curtosis 1,916 259
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4.2.3.Coeficiente de Determinacion del modelo

El resumen del modelo explica un 58.2%, que una vez corregido por el efecto
de la muestra y de las variables independientes resulta ser un 57.7%, por otro lado,
el error tipico de la estimacién, que resulta ser la raiz cuadrada de la varianza es de
0.524. Es

Tabla 13 Modelo de Regresion Modelo

Modelo |R R cuadrado |R cuadrado-corregida Error tip. de la estimacion

’ 763* 582 577 524

Fuente: Elaboracién propia

Histograma

Media =387
Desviacion estandar = 708
=354

60

40

Frecuencia

20

1,00

Calidad

Figura 6 Histograma de la Normalidad para Calidad de Interrelacion Alumno — Profesor
La media para este constructo es de 3.87 Fuente: Elaboracion propia
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Histograma

&0 Media = 3,92

Desviacion estandar = 626
M =354

S0

40

30

Frecuencia

20

10

2,00 3,00 4,00 5,00 6,00

Prestig

Figura 7 Histograma para Prestigio /Accesibilidad
La media para el Prestigio /accesibilidad es 3,92 Fuente: Elaboracion propia

Histograma
Media = 3,87
Desviacion estandar = 706
N =354
(=)
S
e a0
@
3
(5]
e
[ '
20
1]

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 5,00
Figura 8 Histograma de la variable Identificacion/Afectividad La media para la

Identificacion — Afectividad es 3,87 en una distribucién normal Fuente: Elaboracién propia
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Histograma

Frecuencia

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 5,00

Orientac

Media =394
Desviacion estandar = 695
4

Figura 9 Histograma para la Distribucion Normal de la Orientacion hacia la sociedad
La Variable de la Orientacion a la sociedad tiene una media de 3.94

Fuente: Elaboracion propia

Histograma

Media = 4,05
Desviacion estandar = 306
4

Frecuencia

1,00 2,00 300 400 500 6,00

Lealtad

Figura 10 Histograma de la Variable Y dependiente Lealtad

La media para la dependiente Lealtad es de 4.05 Fuente: Elaboracién propia

69



4.2.4.Prueba de Correlacion

Es una prueba estadistica no paramétrica, se usa con variables ordinales, es decir

con escalas tipo Likert, se puede observar en la figura 14 una correlacion positiva

entre las variables, es decir la direccionalidad

Tabla 14 Correlacion de Searman

Correlaciones

Lealtad  Calidad Prestig [dlentid Orientac

Rho de Spearman  Lealtad  Coeficiente de 1000 511 4686 656 445
correlacion

Sig. (bilateral) 000 000 000 000

N 354 354 354 354 354

Calidad ~ Coeficiente de a1 1000 569 496 681
correlacion

Sig. (bilateral) 000 000 000 000

N 354 354 354 354 354

Prestig  Coeficiente de 466 GBY 1000 482 602"
correlacion

Sig. (bilateral) 000 000 000 000

N 354 354 354 354 354

identid  Coeficiente de 656 496 482 1,000 e
correlacion

Sig. (bilateral) 000 000 000 000

N 354 354 354 354 354

Orientac  Coeficienta de 4460 BB1T 802 474 1,000
correlacian

Sig. (bilateral) 000 000 000 000
N 354 354 354 354 354

** Lacorrelacion es significativa en el nivel 0,01 (hilateral).

ANOVA es la prueba de andlisis de la varianza que muestra si la varianza explicada

por la regresion es significativamente distinta y (superior) a la varianza no explicada.
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ANOVA®

Suma de Media
Modelo cuadrados Gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 133,552 4 33,388 121,465 ,000°
Residuo 95,932 349 ,275
Total 229,485 353

a. Variable dependiente: Lealtad
b. Predictores: (Constante), Orientac, Identid, Prestig, Calidad

El valor de F obtenido es de 121.46 cuya probabilidad asociada, segun las
expectativas de la Hipétesis nula es menor de 0.0001. lo que conduce a rechazar tal
hipotesis y suponer que existe un efecto real de la Calidad de interrelacién alumno-
profesor, el prestigio/accesibilidad, Identificacion/afectividad y la Orientacion hacia la

sociedad sobre la Lealtad.

4.2.5.Coeficiente estandarizado
Tabla 15 Coeficientes Estandarizados

Coeficiente
Coeficientes no estar?dariz 95.0% intervalo de
estandarizados ados t Sig. confianza para B
Limite Limite

Modelo B Desv. Error Beta inferior superior
(Constante) -,083 ,203 -,412 ,681 -,482 ,315
Calidad de 304 062 267 4,931 000 183 426
Interrelacion
Alumno -
Profesor
Prestigio/Acc ,078 ,064 ,060 1,216 ,225 -,048 ,204
esibilidad
Identificacién/ ,686 ,056 544 12,354 ,000 577 ,795
Afectividad
Orientacién -,011 ,063 -,010 -177 ,859 -,136 ,113
hacia la
sociedad

a. Variable dependiente: Lealtad
Fuente: Elaboracion propia
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De aqui se deduce que la ecuacién de regresion directa es:
Y= a+bx

Y=a + bX1 + ¢ X2+ dX3+ eX4
Donde:
Y: Lealtad
X1: Calidad de Interrelacién alumno -docente
X2: Prestigio y Accesibilidad
X3: ldentificacién y afectividad
X4: Orientacion a la sociedad
Como se observa en el cuadro anterior el nivel de significancia para las variables La

ecuacion Final de Regresion sera:

Ecuacion de Regresion

Lealtad= -0,83+0.304 Calidad de Interrelacion+0.686ldentificacion/Afectividad

4.3. Comprobacion de las Hipétesis

Los resultados obtenidos para la comprobacion de la hipétesis indican que se
acepta parcialmente, dado que so6lo dos de las cuatro hipbtesis especificas
obtuvieron una significancia en sus resultados. Los resultados obtenidos los
podemos apreciar en la tabla 16, en la que se observa un valor de 0,000 menor al

0,05 para las hipotesis que se aceptan.

H1: La Calidad de Interrelacion Alumno- Profesor influye en la lealtad de los
estudiantes de las facultades de Administracion en universidades privadas en Peru
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H2: El Prestigio/Accesibilidad, no influye en la lealtad de los estudiantes de las
facultades de Administracion en universidades privadas en Peru

H3: La Identificacidon/afectividad influye en la lealtad de los estudiantes de las

facultades de Administracion en universidades privadas en Peru

H4: La Orientacion hacia la sociedad no influye en la lealtad de los estudiantes
de las facultades de Administracion en universidades privadas en Peru

Tabla 16 Resultados de la Hipotesis

VARIABLE SIGNIFICANCIA RESULTADO
Calidad de Interrelacion

Alumno — Profesor 0,000 APROBADA
Prestigio/ Accesibilidad 0,225 RECHAZADA
Identificacion /Afectividad 0,000 APROBADA
Orientacién hacia la Sociedad | 0,859 RECHAZADA

Fuente: Elaboracion propia
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El rubro educacién al igual que cualquier otro sector necesita plantearse estrategias
que le permitan sostenibilidad. Las universidades durante mucho tiempo se han
concentrado en su negocio que es la trasmisién de conocimientos, dejando de lado
los intereses del cliente, que es el estudiante, hoy en dia se tienen diferentes
generaciones y cada una con un comportamiento diferente, el presente estudio se
refiere entre las diferentes generaciones a los Millenials.

Se cumplié con cada uno de los objetivos metodoldgicos planteados de la

siguiente

1. Se realizd un andlisis de la realidad universitaria en las facultades de
Administracién de la ciudad de Lima -Perd, cada una dentro de su propia

cultura organizacional.

2. Se reviso la teoria existente sobre el marketing relacional y su aplicaciéon

en el ambito estudiantil, asi como su problematica.

3. Se elabord un instrumento de medicién adaptandolo de otros autores,
quienes han aplicado estudios similares en otros rubros empresariales,

teniendo en cuenta las diferencias generacionales.

4. Se validé y se aplicé el instrumento de medicion, una encuesta
estructurada, se realiz6 una prueba piloto, con la cual se obtuvieron

resultados esperados para el alfa de Cronbach-

El estudio concluye en que los estudiantes universitarios van a crear
relaciones de largo plazo con su universidad, siempre que ellos se sientan
respetados de una manera individualizada y para que ello suceda se deben realizar

mediciones de la satisfaccion periddicamente.
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La Interaccién Alumno/Profesor es uno de los elementos principales de la
imagen para la creacidon de la lealtad, entonces es facil suponer que los profesores
universitarios deben estar preparados, no solo con los cursos y especialidades en
los que imparte conocimiento, sino también con habilidades blandas que permitan el
rompimiento del hielo, empatia, respeto. En las tres universidades estudiadas para
una muestra de 354 la media para el constructo de Interrelacion fue de 3.87, lo que
indica que para el cliente universitario es de gran importancia, incluso méas alla del

prestigio u orientacién hacia la sociedad.

Por otro lado, la Identificacion/Afectividad alcanzé una media de 3,92, lo que
indica que los estudiantes universitarios son muy emocionales, es un comun
denominador  generacional. Se acepta la  hip6tesis de que la
|dentificacion/Afectividad influye positivamente en la lealtad de los estudiantes de las
Facultades de Administracion en Peru.

Contrariamente de lo se puede imaginarSe rechazan las Hipotesis:

El Prestigio/ Accesibilidad no influye en la lealtad de los estudiantes de las

facultades de Administracion de Perd.

La Orientacién hacia la sociedad no influye en la Lealtad de los estudiantes
de las facultades de Administracién de Peru.

Por otro lado, el modelo propuesto se bas6é en el modelo de relaciones
Schlesinger, W. (2014), "quien realizd un estudio similar en Valencia Espana, la
muestra utilizada fue de 500 egresados de la universidad de Valencia -
Espana,indistintamente de la carrera que fuere. Lo que se priorizd con este estudio
fue establecer un perfil para estudiantes de una misma facultad , pero de diversas
universidades, los resultados obtenidos en el presente estudio permiten aprobar la
hipoétesis parcialmente ya que solo se aprobaron dos de las hipotesis especificas
planteadas.
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RECOMENDACIONES

La investigacion realizada permitira a las universidades replantear sus
propuestas de marketing para lograr una mejor y mayor llegada a sus estudiantes
con la seguridad de lograr relaciones a largo plazo. Evitando costos innecesarios en
campanas de marketing orientadas erroneamente.que van en contra de la economia
de ambas partes. Se recomienda la aplicaciébn de una investigacion similar en

estudiantes de otras carreras, presumiendo que sus perfiles sean distintos.
Seria muy interesante la realizacion de un estudio similar en universidades

estatales, y poder verificar si las hipotesis que en este estudio fueron aprobadas se

puedan aprobar en esas instituciones.
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ANEXO |

CUESTIONARIO ANONIMO Y CONFIDENCIAL

Estamos aplicando una encuesta para evaluar su apreciacién sobre la universidad.
Le pedimos un momento de su tiempo, alrededor de 5 minutos, para poder
responderla. El cuestionario es ANONIMO y CONFIDENCIAL. La informacién se
incorporara a una base general para extraer resultados generales. Por favor,
responda todas las preguntas con la mayor sinceridad posible.

Informacién general.

1. Género: Masculino ( ) Femenino ( )
2. Edad:
3. Universidad donde estudia: Ciclo que cursa:

4. (Qué personas de su entorno estudian o han estudiado en esta
universidad?

Parentesco Si No

Hermanos

Padre

Madre

Primos

5. Consentimiento Informado. )
He decidido libremente participar en el estudio. SI( ) NO ( )

Instrucciones: A continuacién, aparecen una serie de afirmaciones. Juzgue su nivel
de desacuerdo o acuerdo en relacién con cada una. Marque con una “X” en la casilla
de la alternativa seleccionada estudio cuando:

1: Totalmente es desacuerdo, 2: Muy en desacuerdo, 3: En desacuerdo, 4: De
acuerdo, 5: Muy de acuerdo 6: Totalmente de acuerdo

1 | Esta universidad tiene una filosofia cercana a
los alumnos

2 | Es una universidad orientada y preocupada por
los alumnos.

3 | Cuenta con un buen profesorado
4 | Es una universidad cercana a la sociedad

5 | Es una universidad que proporciona una
buena formacion

6 |Es wuna universidad que tiene vinculos
cercanos a las empresas

Hay buen ambiente

7
8 | Es una universidad con prestigio

9 |Tiene una buena reputaciéon

10 | Es una universidad moderna

11 | Cuenta con buenas instalaciones

12 | Cuenta con una amplia oferta de programas y
titulaciones
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13

Es wuna universidad innovadora en sus
procesos.

14 |Es una universidad con pocos alumnos es
decir no es masiva.

15 | Estudiar en esta U tiene un coste bajo
(econémicamente)

16 | Es una universidad que proporciona una
Formacion teérica —practica.

17 | Es una universidad que tiene profesores muy
exigentes académicamente.

18 | Es facil entrar a estudiar en esta universidad.

19 | Es una universidad accesible para todos

20 | Es una universidad juvenil

21 | Es una universidad agradable

22 |Es una universidad que motiva y estimula a
sus alumnos académicamente.

23 |Es una universidad dindmica de actividades
constantes.

24 | Es una universidad alegre

25 | Cuando alguien critica a esta Universidad te lo
tomas como un insulto personal.

26 |Te interesa lo que piensa la gente sobre tu
universidad.

27 |Cuando hablas de la U normalmente dices
“nosotros”.

28 |Cuando la Universidad obtiene un logro,
sientes como si tu también lo hubieras
obtenido.

29 |Cuando alguien elogia tu Universidad, te lo
tomas como un cumplido personal

30 | Te incomoda que alguna noticia de un medio
de comunicacién critiqgue a tu Universidad.

31|Si tuvieras que realizar otros cursos,
conferencias o estudios de mejora profesional
considerarias a esta universidad como primera
opcion.

32 | Si alguien te pide consejo de donde estudiar
recomendarias esta Universidad.

33 | Si se te presenta la oportunidad, comentarias
con tus amigos y familiares cosas positivas de
esta Universidad.

34 |Animarias a familiares y amigos a que
estudiasen en esta Universidad

35 |Los profesores demuestran un interés
particular en el crecimiento académico de los
alumnos.

36 |Los profesores mostraron interés en brindar
apoyo mas alla de lo académico

37 | Los docentes establecieron una buena relacién
con los alumnos

38 |Existe una relacion Académica y amical.
cercana entre los docentes y los alumnos

39 | Tu decisién de haber seleccionado a esta
universidad fue acertada.

40 | Ha satisfecho tus expectativas académicas

41 |En general estds satisfecho con haber

estudiado en esta Universidad
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ANEXO Il
Fundamentacion del instrumento en base a los instrumentos de otros autores

Calidad de la relacion.
Obtenido de (Schlesinger, Cervera, Iniesta, & Sanchez, 2014) adaptado de la escala
de calidad relacional de Manas y otros. (2008) ltems2, 3, 5, 16, 17,35 y36.

Prestigio/Accesibilidad

Adaptada de Beerli y Diaz 2003 y obtenida de (Cervera, Schlesinger, Iniesta, &
Sanchez, 2012).

ltems 8 al 13.14, 15,18 y 1921, 22, 23, 24,37y38.

Identificacion/afectividad )
Obtenido de Cervera y otros (2012). Items 25 al 30.

Orientacion

Adaptada de Beerli y Diaz 2003 y obtenida de (Cervera, Schlesinger, Iniesta, &
Sanchez, 2012).

ltems 1, 4, 6,7 y 20.

Satisfaccion. ]

Obtenido de Fuente especificada no valida.. ltems 31 al 34 y 39 al 41.
Escala de lealtad ]

Obtenido de Cervera y otros (2012). Items 31 al 34
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