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IMPACTO DEL MARKETING RELACIONAL Y SU
REPERCUCION EN LOS RESULTADOS ORGANIZACIONALES DE UNA

INSTITUCION EDUCATIVA

IMPACT OF RELATIONSHIP MARKETING AND ITS IMPACT ON THE ORGANIZATIONAL RESULTS OF
AN EDUCATIONAL INSTITUTION

Resumen

El presente estudio fue realizado con el propdsito de determi-
nar la relacién entre el estilo el marketing relacional y los resulta-
dos organizacionales en una institucion educativa adventista de
San Martin, con un método cuantitativo, disefio no experimental
y un alcance descriptivo-correlacional, tuvo una muestra confor-
mada por personal administrativo y docente. Los resultados ob-
tenidos indican que el marketing relacional se encuentra en nivel
alto con un 60.0% y los resultados organizacionales estdn en nivel
alto con un 66.7%; para la determinacién de la relacién se utilizo
el coeficiente de Rho Spearman resultando en que el marketing
relacional y los resultados organizacionales se relacionan signi-
ficativamente (p-valor = .000), positiva y fuerte (tho = ,981**).
PALABRAS CLAVE: Marketing relacional, resultados organiza-
cionales, fidelizacion, cultura de servicio, resultados financieros
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Abstract

This study was conducted with the purpose of determining the
relationship between the relationship marketing style and orga-
nizational results in an Adventist educational institution in San
Martin, with a quantitative method, nonexperimental design and
a descriptivecorrelational scope, with a sample of administrative
and teaching staff. The results obtained indicate that relationship
marketing is at a high level with 60.0% and organizational results
are at a high level with 66.7%; to determine the relationship, the
Rho Spearman coefficient was used, resulting

in the relationship marketing and organizational results
being significantly related (p-value = .000), positive and strong
(rho = .981**). KEY WORDS: Relationship
marketing, organizational results, loyalty, service culture, finan-
cial results
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Introduccion

pacto en las organizaciones a nivel mundial, abarcando ac-
tividades de fidelizacidn, satisfaccidn, confianza, interactuacion,
diferenciacién, personalizaciéon ademds de que coopera en la
creacion de experiencias nuevas con el cliente. Las tecnologias
actualmente imponen nuevas formas de hacer contacto con el
cliente tanto interno como externo, el mismo que permitira que
las empresas potencien el alcance préximo de sus objetivos y me-
tas, “Cuando una empresa entiende y aplica de forma adecuada
los conceptos de relacionamiento con sus clientes, a partir de ello
logrard que la imagen de la empresa genere una actitud positiva
como consumidor (Ramos & Valle, 2020). Por ello que el empleo
del marketing relacional es sumamente fundamental si la vision
es obtener buenos resultados organizacionales en una empresa.
En muchos paises a nivel mundial no toman en cuenta el valor
del marketing relacional en las empresas y tienden a fracasar. A
nivel mundial existen fracasos muy sonados por la carencia de un
empleo de marketing relacional con los clientes, ya que no suplen
las expectativas de sus clientes a corto y largo plazo (Fhon, 2022).

Las empresas de todo tipo son consistentes del requerimiento
necesario del uso y empleo de marketing ya sea para aumentar las
ventas, captar nuevos clientes, etc. lo cual contribuye al alcance
de buenos resultados para la organizacion (Giraldo et al., 2018).

En nuestro pais también tenemos situaciones que evidencian
el empleo necesario del marketing relacional, al respecto Salas
(2017) menciona que es fundamental incluso en las institucio-
nes educativas del sector privado porque contribuye a definir las
caracteristicas importantes sobre los servicios que se brindan, lo
cual influye mucho en los resultados que buscan obtener las or-
ganizaciones, por su parte Linares y Pozzo (2018) sefialan que
es un proceso que contiene elementos analiticos, operacionales
y estratégicos que coadyuvan a las empresas latinoamericanas y
peruanas a la obtencién de buenos resultados organizacionales.

Salas (2017) realizé un estudio sobre como el marketing rela-
cional influye en los resultados en instituciones educativas de la
ciudad de Lima, en la cual menciona que, el MR impacta favora-
blemente en el resultado general de las instituciones educativas.

Es por ello que el marketing relacional es excepcional en las
organizaciones, porque permite que las empresas interactien y
conozcan a sus clientes logrando asi resultados organizacionales
optimos y deseados (Choca et al., 2019).

El Marketing relacional

El MR comenzd su evolucién en el siglo XX hasta lograr con-
vertirse en una diciplina que paso de ser un enfoque tradicional
para incluirse escuelas netamente de marketing que se encarga-
ban de analizar el comportamiento del consumidor, intercambio
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de ventas, macromarketing y ventas, etc. que posteriormente ya
en el siglo XXI buscaron entender que es lo que en si buscan los
clientes segtin (Bravo, 2020).

El marketing relacional actualmente estd adquiriendo un va-
lor relevante en el mercado debido a su enfoque hacia el cliente
y en lo que este percibe (Sarmiento et al., 2021). Antes del MR
las empresas empleaban el marketing transaccional que solo se
dedicaba a la transmision del mensaje al cliente mientras que el
MR pretende producir el dialogo continuo con ellos (Martinez et
al,, 2019). El MR, desde el traspaso del marketing transaccional
y su carente efecto sobre las estrategias del mercado, al final ya
de los afios 80 sin lugar a duda ha pasado a ser un enfoque mas
interesante para las empresas que buscan entablar relaciones s6-
lidas, rentables y duraderas (Arrubla & Ferré, 2020). Entre los
pioneros mas representantes del marketing relacional podemos
evidenciar a Gronroos (1994) quien mediante los estudios rea-
lizados de servicio y marketing relacional se ha encargado de
posicionar al marketing relacional como una de las principales
fuerzas con las que toda empresa debe contar (Carbache et al.,
2020). Asimismo, el MR es de gran aporte para las organizacio-
nes, ya que consiste en la deteccion, establecimiento, desarrollo
y cuidado de las relaciones entre empresa y cliente (Quezada et
al,, 2019).

El MR pretende crear relaciones duraderas entre la organiza-
cién y sus clientes, para ello utiliza diversas técnicas y estrategias,
incluyendo el CRM, con el objetivo de sellar esas relaciones con
la satisfaccién de sus necesidades (Rodriguez et al., 2020).

Gronroos postuld que el cambio de la practica del marketing
tradicional al MR fue de beneficio para los mercados interna-
cionales, haciéndolos mas dindmicos y competitivos (Olivera y
Pulido, 2018).

Kotler & Keller (2016) mencionan que el objetivo fundamen-
tal del MR es que las relaciones con los clientes sean mds fuertes,
perdurables, solidas y satisfactorias a largo plazo, y como conse-
cuencia de ello, las organizaciones perduren también en el tiem-
po (Arosa-Carrera & Chica-Mesa, 2020).

El MR no solo atrae consumidores sino que también intensi-
fica las relaciones con los mismos, implicando planes y proyectos
pensados en las necesidades de las partes a fin de crear valor para
ambos (Gomez-Bayona et al., 2020).

Factores del marketing relacional

Fidelizacion de clientes: va mas alla de crear consumos repeti-
tivos, la fidelidad es crear un vinculo emocional entre la empresa
y su cartera de clientes (Shagui et al., 2022). Ademas, dicha rela-
ci6én coadyuva al incremento del nivel de calidad en los servicios
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ofrecidos con respecto de la competencia (Quispe y Rojas, 2021).
Otro punto en consideracion es la evaluacion constante de la per-
cepcion de los servicios/productos ofrecidos, valor, imagen y

confianza (Sarmiento, 2018)

Uso de sistemas de informacién: consiste en la gestién de la
base de datos de los clientes, los cuales necesitan de ciertas condi-
ciones para funcionar de forma eficiente, siendo estas la actuali-
zacion, buena dindmica de utilizacion y establecer su valor patri-
monial inherente a la estructura de costos de la empresa (Abrego
et al., 2017). Una gestion eficiente de la informacion integral es
necesaria y vital en toda empresa, ya que esto conducird a obte-
ner una inteligencia comercial eficiente (Tupac et al., 2021).

Desarrollo de una cultura de servicio: es la generacién de
una escala de valores enfocados en las relaciones satisfactorias,
creando valor para los clientes, esto proviene de la parte interna
de la empresa y debe ser percibida por el cliente (Garcia & Flores,
2017). Asimismo, una cultura de servicio implica un gran reto
para las organizaciones dado que requieren de inversién econd-
mica en capacitaciones, inversién de tiempo y disposicién por
parte de cada miembro de la organizacién (Mena, 2019).

Los resultados organizacionales

Los resultados organizacionales, han sido siempre la preo-
cupacion de las civilizaciones antiguas, como también fue una
constante a lo largo de la historia administrativa. Segiin Fontalvo
et al. (2017) la Administracién Cientifica (1880-1910) establece
que los resultados organizacionales se logran con una mejora
constante de la gestion total, la estandarizacion de tiempos, la
eficiencia, la eficacia, reduccion de los costes y el aumento de la
productividad, y también mediante funciones técnicas como las
funciones comerciales, financieras, seguridad, contables, y admi-
nistrativas.

El estudio del resultado organizacional se basa en la eficien-
cia y eficacia que puedan lograr las organizaciones mediante el
empleo de técnicas o métodos que faciliten su alcance (Veronesi,
Rosa, Poli y Casagrande, 2011). Camue et al. (2017) afirman que
los resultados de las organizaciones funcionan dptimamente a
través de equipos de trabajo eficientes para lo cual es necesario
que pasen por las fases de iniciacidn, orientacidn, clarificacion e
integracion de estos, todo ello apuntando al logro de objetivos.

Fhon (2022) menciona que los resultados organizacionales
se tienen que evaluar a través de indicadores relacionados con
el consumidor, crecimiento organizacional, procesos internos y
desempefio econémico.
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Para Consuelo-Bravo et al. (2018) el desempeiio de las metas
organizacionales posibilita que esté en mejores condiciones para
poder enfrentar las amenazas del mercado y aprovechar las opor-
tunidades en la actualidad, como son: la globalizacién, diversi-
dad laboral, el incremento de la productividad, el incremento de
la calidad de productos y/o servicios ofertados, capacitacion del
personal, fortalecimiento de la conducta ética, entre otros.

Faftores de los resultados organizacio-
nales

Resultados financieros: es la consecuencia final que sobre-
viene luego de haber ejecutado eficientemente los planes y es-
trategias propuestas para las instituciones, y que son percibidas
de forma positiva desde la perspectiva de los padres de familia y
toda la comunidad educativa y en el mercado educativo en gene-
ral (Ministerio de educacién, 2015).

Retencion anual e interanual de alumnos: es principalmente
la conservacién durante todo el afio del niimero de estudiantes
que se matriculan, evitando la desercién de estos, dado que el
principal origen de los ingresos de una institucién educativa pri-
vada es la matricula y pensiones de sus estudiantes (Ministerio
de educacion, 2015).

Cumplimiento de las actividades institucionales planificadas:
este es el objetivo principal por el cual toda institucion educa-
tiva trabaja, estos tienen que ver con las horas de sesiones de
ensefanza, asistencia estudiantil y docente, cumplimiento de las
competencias que adquiriran los estudiantes: siendo indicadores
que miden el logro de objetivos institucionales (Ministerio de
educacion, 2015).

Metodologia

La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo de tipo basico
descriptivo correlacional ya que se recurri6 a la recoleccion de
datos estadisticos para probar los hechos de la realidad objetiva y
descriptivo porque especifica propiedades importantes acerca de
las variables (Hernandez et al., 2018). Fue correlacional ya que su
finalidad fue conocer la relacién existente entre dos variables en
un contexto determinado (Herndndez et al., 2018). El disefio fue
no experimental de corte transversal puesto que no hubo mani-
pulacién de las variables (Hernandez et al., 2018).
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Muestra

La muestra se definié haciendo uso del muestreo no proba-
bilistico por conveniencia, cuya muestra fue igual al nimero de
la poblacién conformada por 30 colaboradores de la ASEANOR
Regi6n San Martin. Los datos sociodemograficos de la muestra
estuvieron conformados por: 60.0% género femenino, 43.3% de
edad de 31 a 40 afios, 76.7% estado civil casado; 50.0% de admi-
nistrativos y 50.0% docentes.

Recoleccion de datos

La técnica utilizada fue la encuesta. Para constatar la confia-
bilidad de cuestionarios se utilizé el coeficiente de Alfa de Cron-
bach y la validacién por juicio de expertos. El cuestionario de
MR resultd con alfa de cronbach de .803 y los resultados organi-
zacionales obtuvieron un alfa de cronbach de .756

Procesamiento de la informacion

Para realizar el analisis de los datos se utilizo el programa
estadistico SPSS V25.0. Por otro lado, para determinar el coefi-
ciente para medir la relacion de las variables y dar respuesta a las
hipotesis, se utilizo la prueba de normalidad de Shapiro-Wilk.

Limitaciones

Cabe mencionar que para la presente investigacion se tuvie-
ron algunas limitaciones como es el acceso a la muestra, asimis-
mo, para futuras investigaciones sobre este tema, es importante
considerar estudios prolongados, de esa manera medir el com-
portamiento de las variables en el tiempo.

RESULTADOS Nivel de las variables y
sus factores

En la Tabla 1 se muestran que el MR estd en un nivel alto con
un 60.0%; y sus dimensiones fidelizacién de clientes en un nivel
alto con un 56.7%; el uso de sistemas de informacién en nivel
medio con un 63.3%; cultura de servicio en nivel medio con un
56.7%

Tabla 1: Niveles del marketing relacional y sus dimensiones.

Recuento Y%

Marke?ting rela- Medio 12 40.0%
cional

Alto 18 60.0%

Fldellgacu’)n de Medio 13 43.3%,
clientes

Alto 17 56.7%

Usq de s1ster'r{as de Medio 19 63.3%

informacion
Alto 11 36.7%
Cultura de servicio Medio 17 56.7%

Alto

43.3%

Elaboracion: Ledvin Isuiza

En la Tabla 2 se muestran que los resultados organizacionales
estd un nivel alto con un 66.7%; y sus dimensiones resultados fi-
nancieros en un nivel medio con un 53.3%; retencién anual e in-
teranual de alumnos en nivel medio con un 50.0%; cumplimiento
de las actividades institucionales planificadas en nivel medio con
un 66.7%

Tabla 2: Niveles de los resultados organizacionales y sus di-

mensiones.
Recuento %
Resultados )
Medio 10 33.3%
organizacionales
Alto 20 66.7%
Resultados Medio
16 53.3%
financieros
Alto 14 46.7%
Alto Retencion anual e 50.0%
Medio jnteranual de 1515 .
alumnos 50.0%
Alto imi
MedCil(ljmphmlfan.to de 66.7%
las actividades 2010
institucionales 33.3%
planificadas

Elaboracion: Ledvin Isuiza
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Tabla 3: Niveles del marketing relacional y sus dimensiones segun
su condicién

Correlacion de las variables

Condicién
Docente Administrativo . . RS .
v En la Tabla 5 se muestra la existencia de relacion significativa
0, 0,
N & N o entre el marketing relacional y los resultados organizacionales
Marketing Medio 7 23.3% 5 16.7% (p-valor =.000), positiva y moderada (rho =,981**).
relacional Alto 8 26.7% 10 33.3%
Fidelizacién Medio 6 20.0% 7 23.3%
de clientes Alto 9 30.0% 8 26.7% Tabla 5: Correlacién entre el marketing relacional y los resul-
Uso de siste- Medio 11 36.7% 3 26.7% tados organizacionales.
mas de infor-— 4 13.3% 7 23.3%
1 () . . . .
macion ’ ’ Resultados organizacionales
Cultura de Medio 10 33.3% 7 23.3% -
servicio Alio 5 16.7% 8 26.7% ¢ p-valor N
Elaboracidén: Ledvin Isuiza Spearman
o8I 000 30

Marketing relacional
**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas)

En la Tabla 4 se muestra que el MR estd en nivel alto y el por-
centaje mas alto se concentra en los administrativos con un 36.7%;
en tanto que su dimension resultados financieros se encuentra en
nivel medio teniendo este su mayor concentracién en los adminis-
trativos con un 30.0%; la retencién anual e interanual de alumnos
también en nivel medio teniendo este su mayor concentracién en

Elaboracion: Ledvin Isuiza

los docentes con un 30.0%; el cumplimiento de las actividades ins- En la Tabla 6 se muestra la existencia de relacidn significativa
titucionales planificadas se encuentra en nivel medio teniendo este  entre las dimensiones del marketing relacional y los resultados
su mayor concentracién en los docentes con un 36.7% organizacionales (p-valor = .000) positiva y fuerte (rho = ,943**

. L ) /,868** /,855**).
Tabla 4: Niveles de los resultados organizacionales y sus dimen-

siones segun su condiciéon

Condicién Tabla 6: Correlacion entre las dimensiones del marketing re-
lacional y los resultados organizacionales.
Docente Administrativo
Resultados organizacionales
N I I
Rho Spearman p-valor N
Resultados Medio 6 20.0% 4 13.3% Fidelizacion de
organizaciona . ,943%* .000 30
les Alto 9 30.0% 11 36.7% clientes
Uso de sistemas ,868%** .000 30
Resultados finan- Medio 7 23.3% 9 30.0% de informacion
cieros _ .
Alto 3 26.7% 6 20.0% vicioCultura de ser- ,855 .000 30
Retencién anual T edi 9 30.0% 6 20.0% **_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas)
e interanual de s . .
alumnos Elaboracién: Ledvin Isuiza
Alto 6 20.0% 9 30.0%
Cumplimiento de ~ Medio 1 36.7% 9 30.0%
liisst?tcl?c\i/:)iz(}:: El marketing relacional y los resultados organizacionales se
planificadas Alto 4 13.3% 6 20.0% relac10n.an 51gn1ﬁcat1yamente, lo que denota qu.e !as ac.c10nes y
estrategias de marketing que actualmente la administraciéon de la
Elaboraci6n: Ledvin Isuiza institucion aplica tienen una repercusion directa sobre los resul-
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tados, tal como afirmé Kotler & Keller (2016) cuando menciona que en el marketing se forman estrategias para construir relaciones
satisfactorias de largo plazo.

La fidelizacion de clientes y los resultados organizacionales se relacionan significativamente, lo que denota que todas las acciones y
estrategias aplicadas actualmente para fidelizacion de los clientes de la institucion tienen una repercusion directa sobre los resultados;
dichos resultados guardan relacién con lo aseverado por SilvaTrevifio et al. (2021) sefialan que la fidelizacién de clientes esta estrecha-
mente vinculada a la satisfaccion, ello ocasiona la fidelidad y ésta incentiva mayores ventas.

El uso de los sistemas de informacién y los resultados organizacionales se relacionan significativamente, indicando que las herra-
mientas TIC’s, aplicaciones y medios de comunicacidon que actualmente se utilizan para conectarse uso para sus labores a los clientes
de la institucion tienen una repercusion directa sobre los resultados. Estos resultados guardan relaciéon con los afirmado por Abrego
etal. (2017) quienes postulan que para un eficiente funcionamiento de los sistemas de informacion se debe mantener una buena base
de datos de clientes para su posterior seguimiento.

La cultura de servicio y los resultados organizacionales se relacionan significativamente, lo que indica que los valores y la forma de
trato que actualmente se practica dentro de la institucidn tienen una repercusion directa sobre los resultados. Tal como Camue et al.
(2017) manifiestan que los resultados organizacionales se sustentan en una cultura de equipos de trabajo exitosos.
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