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INTRODUCCION

Este estudio, titulado Marketing Mix y su Relacion con las Ventas de un Centro de
Idiomas en Lima con Prondstico Global, fue desarrollado para hallar la relacion entre las
variables mencionadas previamente. El estudio consta de seis capitulos, a partir de los

cuales se ha elaborado una breve explicacion del contenido de este estudio:

El capitulo | muestra el abordaje del problema en el centro de idiomas de Lima; ademas,
se nombra el diagndstico, problema principal y problemas secundarios; Ademas, se
desarrollara la justificacion y el alcance. En el avance del Capitulo I, se propusieron los
antecedentes tanto nacionales como extranjeras relacionadas con la mezcla de mercado y
las variables de ventas; Tambiéen se discute el marco tedrico-conceptual y los términos
clave utilizados durante la investigacion. El Capitulo 111 desarrolla las hipétesis generales
e hipdtesis especificas y construye matrices que ampliaron la vision de la investigacion.
Durante el desarrollo del Capitulo IV, se selecciona el método y la estructura de la
investigacion, se presenta el conjunto principal y la muestra de la investigacion, asi como
también se determina el instrumento utilizado en la recoleccion de data, andlisis de datos
y descripcion de resultados. Finalmente, se describe el procedimiento para la realizacién
del estudio. En este caso, a través de un cuestionario. Los datos recolectados fueron
analizados e interpretados utilizando SPSS version 27. En el desarrollo del Capitulo V,
se presentan los resultados del estudio y la discusion analitica y comparativa de los
antecedentes de estudios nacionales e internacionales. ElI Capitulo VI present6 las

conclusiones investigadas y las recomendaciones de este estudio.
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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion titulado “El marketing mix y su relacion con las
ventas de un Centro de Idiomas en Lima con proyeccion global — 2023 tiene como
objetivo determinar la relacion entre el marketing mix y las ventas de un Centro de

Idiomas en Lima.

Dicha investigacion contempl6 la variable Marketing mix cuyos principales autores
son Kotler, Armstrong y Bardn, para ventas tenemos los autores Vega, Moreno y
Erickson. La investigacion tiene un enfoque cuantitativo de corte transversal cuyo
alcance es descriptivo-correlacional y el método es hipotético-deductivo cuya
poblacién es de 164 clientes y mediante un muestreo estadistico probabilistico se
realizd la investigacion a 116 clientes de la institucion previamente mencionada

quienes participaron mediante un cuestionario virtual de 15 preguntas.

Se lleg6 a la conclusidn de que si existe relacion significativa entre el marketing mix
y las ventas de un centro de idiomas ubicado en Lima con proyeccion global — 2023
ya que su significancia asintotica fue <0.05 en donde se rechaza la hipétesis nula y

se acepta la hipdtesis alterna.

Palabras claves: Marketing mix, ventas, producto, precio, plaza, promocion, ventas

online, ventas fisicas
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ABSTRACT

The present research work entitled "The marketing mix and its relationship with the sales
of a Language Center in Lima with global projection - 2023" aims to determine the

relationship between the marketing mix and the sales of a Language Center in Lima.

This research contemplated the variable Marketing mix whose main authors are Kotler,
Armstrong and Baron, for sales we have the authors Vega, Moreno and Erickson. The
research has a cross-sectional quantitative approach whose scope is descriptive-
correlational and the method is hypothetical-deductive whose population is 164 clients
and by means of a probabilistic statistical sampling the research was carried out to 116
clients of the previously mentioned institution who participated by means of a virtual

questionnaire of 15 questions.

It was concluded that there is a significant relationship between the marketing mix and
the sales of a language center located in Lima with global projection - 2023 since its
asymptotic significance was <0.05, where the null hypothesis is rejected and the

alternative hypothesis is accepted.

Key words: Marketing mix, sales, product, price, place, promotion, online sales, physical

sales.
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RESUMO

O presente trabalho de pesquisa intitulado "O mix de marketing e sua relacdo com as
vendas de um Centro de Idiomas em Lima com uma projecao global - 2023" tem como
objetivo determinar a relacdo entre o mix de marketing e as vendas de um Centro de

Idiomas em Lima.

Esta pesquisa contemplou a variavel Marketing mix cujos principais autores sdo Kotler,
Armstrong e Baron, para vendas temos os autores Vega, Moreno e Erickson. A pesquisa
tem uma abordagem quantitativa de corte transversal cujo escopo é descritivo-
correlacional e o método é hipotético-dedutivo cuja populacéo é de 164 clientes e por
meio de uma amostragem estatistica probabilistica a pesquisa foi realizada com 116
clientes da instituicdo anteriormente mencionada que participaram por meio de um

questionario virtual de 15 perguntas.

Concluiu-se que existe uma relagéo significativa entre o mix de marketing e as vendas de
um centro de idiomas localizado em Lima com projecdo global - 2023, uma vez que sua
significancia assintdtica foi <0,05, rejeitando-se a hip6tese nula e aceitando-se a hipdtese

alternativa.

Palavras-chave: Mix de marketing, vendas, produto, preco, praga, promocao, vendas on-

line, vendas fisicas.



1.1.

CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO

Formulacion del problema

1.1.1. Planteamiento del problema

Frente a la crisis global desarrollada por la pandemia del Covid-19, hizo que nuestras vidas
cambien de forma dréastica con la finalidad de salvaguardar la salud con la consigna
“quédate en casa”, situacion que dejo al descubierto ineficiencias no sélo en el sector salud,
situacién que era ya visible, sino también en uno de los pilares del desarrollo de un pais, la

educacion. (Velazque et al., 2020)

Segun Contreras (2021) indica que el comportamiento del cliente cambid gracias a la
priorizacion de las necesidades, también menciona que se estima que aquellas empresas
gue implementaron estrategias de marketing digital se han logrado mantener y las que no

han tenido que cerrar sus negocios por falta de innovacion, resiliencia y aceptacion.

En ese sentido, la incertidumbre se apoder6 de los clientes quienes priorizaron los sectores

de salud y trabajo y dejaron de lado otros sectores como educacién y entretenimiento.

Ante un mercado tan competitivo es primordial adaptarse a las situaciones y el contexto

global en el que se encuentra.

Con lo previamente expuesto el caso a estudiar en la presente investigacion es la relacién
entre el marketing mix y las ventas de un Centro de Idiomas localizado en la region Lima,

2023.



1.1.2. Diagnostico de la empresa

TABLA 1 DAFO CRUZADO

OPORTUNIDADES AMENAZAS
Precios mas accesibles Presenta mucha competencia
FORTALEZA Nicho universitario Entorno politico - social variable

FO: Incrementar estrategias de FA: Disefiar estrategia de
Tenemos un porcentaje de

precios para aumentar la marketing para igualar a la
fidelizacion

fidelizacion de los alumnos competencia

FA: Aprovechar los beneficios de

Se encuentra respaldada por una  FO: Aprovechar el vinculo con la encontrarse dentro de una
universidad de prestigio universidad para recabar mas Universidad con una gran cantidad

alumnos de alumnado

DEBILIDADES

DA: Promover una campafia de

Ubicacion muy recéndita DO: Mejorar la ubicacion del marketing para captar la atencién
Centro de Idiomas de alumnos externos

Fluctuacion de precios de DO: Agregar descuentos a los DA: Enfocar la calidad del material

materiales estudiantes universitarios con respecto al precio

Nota: Elaboracion propia

Segun Rivero (2018), esto demuestra que la matriz DAFO, o DAFO, se basa en una herramienta
de anélisis que simplifica el trabajo con toda la informacidn disponible sobre una institucion o

situacion, posibilitando la creacion de relaciones entre variables.

En este cuadro se cruza el FODA con las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de
un centro de idiomas en Lima, de lo cual se puede concluir que su mayor problema es el area

de mercado que afecta las ventas.



Estrategia FO: Es el uso de las fortalezas internas para aprovechas las oportunidades externas,
en este caso se realizaria un incremento en la estrategia de precios y aprovechar el vinculo

existente con una universidad para fidelizar mas estudiantes.

Estrategia DO: Se busca reducir las debilidades con las oportunidades externas, en el cuadro
anterior se observa que se puede mejorar su ubicacion geogréfica y agregar una estrategia de

precios como son los descuentos a los estudiantes.

Estrategia FA: Se busca evadir las amenazas utilizando las fortalezas internas, en este caso se

disefaria una estrategia de promocidn y aprovechar de su nexo con una universidad.

Estrategia DA: se busca reducir las debilidades evadiendo las amenazas, en la figura se puede
observar que se aplicaria una campafia de promocidn y se enfocaria en la calidad del material

de clase.

1.1.1.1. Prondstico

En el caso que el Centro de Idiomas ubicado en Lima no presente una pagina web, causa una
pérdida de potenciales clientes ya que la pagina web es un portal que facilita el conocimiento e

inscripcion de estudiantes que desean acceder al servicio educativo ofrecido.

Las redes sociales son un gran medio para hacer pablico un servicio, la falta de adaptacion es
un limitante al momento de dar a conocer el servicio por consiguiente la pérdida de clientes y

la falta de fidelizacién es inminente.

El Centro de Idiomas se encuentra en una ubicacion fisica muy recondita por lo que los
estudiantes meta no arriban con facilidad a la oficina en caso deseen informacion de los diversos
cursos. Este presenta una deficiencia ya que no posee una estrategia clara con respecto a

descuentos y promociones que ofrece a los estudiantes.

1.1.1.2. Control de prondstico



Si se emplea un correcto uso de las redes sociales, esto tendrd un impacto afirmativo en las
ventas ya que permite la fidelizacién al realizar actividades o contenido que interese al cliente
meta. Cabe mencionar que, en Latinoamérica la red social mas usada sigue siendo Facebook

mientras que le sigue es Instagram.

Al momento de crear una pagina web, abrimos una ventana a que la interaccién con los clientes
se realice de manera automatica sin tener un intermediario lo que facilita la inscripcion de

nuevos estudiantes quienes optan por el sistema educativo ofrecido por un Centro de Idiomas.

Si se emplea un uso correcto de los precios, esto tendria un impacto afirmativo ya que permite

la fidelizacién por medio de estrategias de descuentos y promociones.

Si se emplea una mejor ubicacion geogréfica dentro del Campus de la universidad, poseera
mejor visibilidad y los estudiantes podran encontrar la oficina de manera fécil y mediante el

boca a boca se podria difundir mejor los cursos ofrecidos.
1.1.3. Problema principal

¢De queé forma el Marketing Mix se relaciona con las ventas de un Centro de Idiomas en

Lima con enfoque global - 2023?

1.1.4. Problemas secundarios

1. ¢De qué forma el producto se relaciona con las ventas de un Centro de Idiomas en
Lima con enfoque global - 2023?

2. ¢De qué forma el precio se relaciona con las ventas de un Centro de Idiomas en Lima
con enfoque global — 2023?

3. ¢De qué forma la plaza se relaciona con las ventas de un Centro de Idiomas en Lima

con enfoque global - 2023?



4. ¢De qué forma la promocion se relaciona con las ventas de un Centro de Idiomas en

Lima con enfoque global - 2023?

1.2.  Objetivos generales y especificos

1.2.1. Objetivo general

Determinar la relacion del marketing mix y las ventas de un Centro de Idiomas en Lima

con enfoque global - 2023.

1.2.2. Objetivos especificos

1. Determinar la relacién del producto y las ventas de un Centro de Idiomas en Lima con
enfoque global - 2023.

2. Determinar la relacion del precio y las ventas de un Centro de Idiomas en Lima con
enfoque global - 2023.

3. Determinar la relacion de la plaza y las ventas de un Centro de Idiomas en Lima con
enfoque global - 2023.

4. Determinar la relacion de la promocién y las ventas de un Centro de Idiomas en Lima

con enfoque global - 2023.

1.3.  Justificacion o importancia del estudio

1.3.1. Justificacion Tedrica

El estudio utiliza un enfoque cientifico para ayudar a evaluar la actualidad de los centros

de idiomas en relacion con diferentes aspectos del marketing mix y el proceso de ventas.



Este articulo describe tcticas para medir datos en cada dimension para obtener datos (til

€s.

Segun Kotler y Armstrong (2013), indican que el marketing mix, o mezcla del marketing,
tiene las dimensiones de producto, precio, plaza y promocién, mientras que Vegas (s.f.)

afirma que existen las ventas online y las ventas fisicas.

1.3.2. Justificacion Préctica
El presente estudio permitird establecer y desarrollar la relacion que existe entre el
marketing mix y las ventas en un centro de idiomas de forma que se desarrolle las
estrategias e incremente sus ventas, también pone en evidencia la situacion existente en un
contexto nacional y con perspectiva a un contexto internacional.

1.3.3. Justificacion Metodologica

El trabajo utiliza un enfoque cientifico que ayuda a evaluar la realidad del centro de idiomas

en relacion con varios aspectos del marketing mix y el proceso de ventas.

Este articulo ofrece tacticas para adquirir datos validos midiendo datos de cada dimension.

1.3.4. Importancia
El vigente trabajo nos permite observar la relacion entre el marketing mix y las ventas
dentro de un contexto general e identifica los principales aspectos que sustentan la relacion
existente.
Esta informacion es sumamente valiosa para estudiantes, profesores, administradores y
personal educativo con énfasis en los gerentes de institutos de idiomas quienes quieren

mejorar Sus Servicios.



1.4. Alcance y Limitaciones

1.4.1. Alcance
El vigente trabajo tiene una relevancia a nacional ya que se enfoca en su contexto
y mercado nacionales, asi como un alcance internacional al realizar la busqueda de
empresas con buenas practicas en el &mbito internacional.
1.4.2. Limitacion espacial

El vigente trabajo se realizé exclusivamente en el distrito de Lima, provincia de Lima.
1.4.3. Limitacion temporal

El vigente trabajo se desarroll6 en un tiempo comprendido entre los meses de enero a

diciembre 2022.
1.4.4. Limitacion conceptual

El presente trabajo analizé las variables de marketing mix y su relacion con las ventas

cuyos principales autores son Philip Kotler, Jhonston y Moreno.

CAPITULO II:

MARCO TEORICO - CONCEPTUAL

2.1.Antecedentes de la investigacion

2.1.1. Antecedentes Nacionales

Anastacio (2017) sugiere que las estrategias de marketing mix y su impacto en las ventas
en las carreras técnico-profesionales del Instituto de Educacion Superior Privada Isa
Chiclayo se examinaron utilizando la légica de la oferta y la demanda como factores clave

que contribuyen al crecimiento de las ventas en el Isa, Instituto Chiclayo.

Este estudio tuvo un enfoque no experimental, ya que se realiza sin ningun ajuste en las

variables. La investigacion no altera intencionalmente las variables independientes. La



presente investigacion se supone que es no experimental y requiere una muestra de 100
estudiantes de diversas areas profesionales técnicas. Se utilizo la prueba Alfa de Cronbach
para determinar la validez de la informacion del instrumento mediante la aplicacion de la

prueba de pertinencia y pertinencia a tres especialistas.

Estos expertos luego presentaron sus hipotesis y recomendaciones con respecto al
problema de estudio, las cuales fueron aprobadas o rechazadas después de un analisis
cuidadoso. El resultado fue que la mezcla de marketing estaria orientada a mejorar las

instalaciones fisicas, la promocion y los niveles de precios del instituto.

La tesis antes mencionada es de suma importancia para mi investigacion ya que posee las

variables y esté dirigido al &mbito educativo.

Yaranga y Otiniano (2021) destacan la necesidad de brindar cursos en linea de habilidades
comunicativas para apoyar la creacion de una empresa de comunicacion. El alumno puede
elegir entre suscripcion, clases grabadas y modalidades mixtas. La investigacion que nos

ocupa es en el mercado peruano.

El estudio, que utiliz6 encuestas en linea y analiz6 una muestra cuantitativa de 324
personas, indica que las habilidades de comunicacion son cruciales para un crecimiento

personal y profesional efectivo.

La tesis en mencidn es importante y sugiere un gran aporte para mi investigacion debido

que presenta la variable ventas y la relaciona a los cursos de la empresa Comunicate.

Delgado y Meléndez (2021) muestran que en su tesis existe un disefio experimental. La
poblacidn estuvo constituida por 150 padres de familia, de los cuales se obtuvo una muestra

de 108.

Como herramienta se utilizd una encuesta, obtenida debido a que las estrategias

publicitarias no son perfectas y piden mejorar su posicion en las redes sociales.



La tesis mencionada lineas arriba contribuye a mi investigacion ya que posee la variable

marketing mix y se dirige al sector educativo.

Cachi (2016) sefiala que en su tesis titulada Marketing Mix y su Relacion con las Ventas
en la I.E.P. Nuestra Sefiora del Rosario Yauca. Los olivos - 2016, el objetivo fue definir la
relacion entre el Marketing Mix y las Ventas en la |.E.P. Nuestra Sefiora del Rosario Yauca,

Los Olivos, 2016.

En el presente estudio se realizd una encuesta a una muestra de 384 individuos extraidos
de una poblacion de 371,229. Se utiliz6 como herramienta un cuestionario de 16 puntos en
la escala de Likert. EI procesamiento de datos se realiz6 mediante el programa estadistico

SPSS V.20.

La tesis influye en gran medida a mi investigacion ya que posee las dos variables y se

centra en el sector educativo.

Sotelo y Tejada (2020) indican que en su tesis titulada ElI Marketing Mix en las
Instituciones Educativas de Nivel Superior Universitaria En Lima Metropolitana 2020
tiene como objetivo conocer la perspectiva de los alumnos frente a las variables del

Marketing Mix como son el precio, producto, plaza y la promocién.

Para este proposito, la informacion se recopila en los antecedentes de la industria y las
variables mencionadas anteriormente, asi como el uso del cuestionario para encontrar
detalles sobre la opinion de 385 usuarios de servicios y existe la identificacion fisica de
que los encuestados tenga informacién clara sobre sus variables e importancia para
ayudar a hacer estrategias precisasy  favorables paraque las universidades puedan

posicionarse mejor, ademas de su intereés.

La tesis antes mencionada ha sido de influencia para la presente investigacion ya que tiene

como principal variable el marketing mix.
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Aguilar y Linares (2019) afirman que en su tesis “El marketing mix y su relacion con las
admisiones de asociaciones de liderazgo escolar”, Pacasmayo 2019, tiene como objetivo
explicar la relacion entre la matricula de estudiantes y el complejo de marketing. Nivel escolar

en institucion educativa privada “ESCUELA LIDER”, Pacasmayo, 2019.

Este estudio fue transversal y no experimental, y se incluyeron 98 personas en el censo. Por lo
tanto, la investigacion ha demostrado que existe una relacién directa entre la mezcla de

marketing y el reclutamiento de estudiantes en una institucion educativa.

La tesis antes mencionada ha sido de influencia para la presente investigacion ya que tiene

como principal variable el marketing mix.

2.1.2. Antecedentes Internacionales

Briones y Marcillo (2018) muestran que en su tesis Disefio de Estrategias de Marketing
Mix para la Captacion de Clientes en Semilla” en Guayaquil, 2018, el objetivo fue analizar

el marketing mix que le permite a Semilla educar a los clientes.

El centro de capacitacion y objetivos especificos tuvo como objetivo en primer lugar definir
los procesos tedricos del mix de mercado y de captacion de clientes a través de la

investigacion bibliogréfica.

El método cuantitativo fue utilizado para recopilar los datos. técnicas, se realizo la encuesta
con guia de preguntas, cuestionario encuestas, se realizaron 300 encuestas a padres de
familia residentes en Ciudadela Paraiso y se obtuvieron importantes resultados.

Posteriormente se implementd un plan de comunicacion con estrategias de marketing.

La tesis cuya ubicacion es en Ecuador presenta las dos variables que se desarrollan en la
presente investigacion y va a ser un gran aporte debido a que se realiza en un centro

educativo.
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Carbajal y Hurtado (2022) sefialan que en su tesis Elaboracion de un plan de marketing
relacional para la carrera de administracion de empresas de la Universidad Santo Tomas
(USTA) sede Bucaramanga, se enlista el marketing relacional, siendo la estadistica una
estrategia que se estd considerando en este estudio sobre la relacién con el personal
académico (docentes, administrativos, estudiantes y egresados) del programa de gestion

empresarial de la Universidad Santo Tomas de Bucaramanga.

El propdsito de este estudio fue desarrollar un plan de marketing relacional para el
programa de negocios de la USTA. Este estudio propone un método mixto con datos
cualitativos y cuantitativos y es descriptivo. Esta investigacion ha desarrollado problemas
y entrevistas con estudiantes, maestros y representantes de la Universidad, quienes llegaron
a la conclusiéon de que el programa utiliza herramientas de marketing digital, pero no
suficiente estrategia para el marketing de relaciones para aumentar el valor y la reputacion.
Y reconocimiento. Esta tesis se encuentra en Colombia, haciendo una gran contribucién a
mi investigacion porque requiere cambiar el marketing para estudiar en el Centro de

Educacion.

Marquez (2020) menciona en su tesis doctoral el plan de negocios para establecer un centro
social y recreativo “VIDA” en la ciudad de Sogamoso, Boyaca, Colombia, con el fin de
crear un plan de negocios y entretenimiento “VIDA”. Fiestas sociales en Sogamoso,

Boyacéa, Colombia.

Este estudio estd dirigido a padres e hijos que se espera beneficien a la comunidad
Sogamosefia. Con un espacio diafano que permite satisfacer las necesidades de
entretenimiento de los participantes con un enfoque socioeconémico equilibrado y lleva a
cabo una investigacion exhaustiva sobre la combinacion de marketing como uno de sus

elementos clave a la hora de crear un centro de ocio, social y entretenimiento.
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Cadena et al. (2020) asi lo demuestra en su tesis Plan de Marketing del Centro Educativo
Paula Montal de la Ciudad de Quito, la cual tuvo como objetivo desarrollar un plan de

marketing para el centro educativo.

El plan de marketing comienza con un estudio completo del entorno en el que se
implementara el proyecto, desarrollando un estudio interno de todos los indicadores que

componen el segmento del presente trabajo.

2.2.Bases tedrico-cientificas

2.2.1. Marco historico

2.2.1.1.El origen del Marketing Mix

El término "Marketing" se menciond por primera vez en la Universidad de
Michigan en los Estados Unidos a principios del siglo XX y el primer articulo
sobre marketing titulado "Algunos problemas en la distribucién del mercado™

fue publicado en 1912 por Arch Wilkinson Shaw.

La revolucion industrial traerd grandes éxitos; especializacion,
modernizacion, estudios de tiempos y movimientos, analisis de la funcion del
puesto, el campo de los recursos humanos y el concepto de cadena productiva
de Henry Ford, etc. Reconocer el surgimiento del marketing como una ayuda
cientifica que puede ayudar a explicar la interaccién entre los gustos de los

consumidores, las necesidades y las diferentes caracteristicas de los productos.

Después de la Segunda Guerra Mundial, comenz6 un periodo en el que
surgieron mas avances tecnologicos, lo que llevo a una economia basada en el

consumo en lugar de la oferta. Todo esto lleva al hecho de que la investigacion
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estd prestando cada vez mas atencion a nuevos métodos y métodos para

estudiar los motivos del consumidor.

Asimismo, en 1947, segin Duddy y Revzan, habia incertidumbre sobre una
investigacion més alla de la mera distribucion de productos. El marketing es
una actividad de uso y asignacion de los recursos existentes, digamos que el

marketing permite descubrir necesidades y satisfacerlas.

Philip Kotler publico Marketing Management: Analysis, Planning, and Control
en 1967, lo que le valio el reconocimiento como el padre del marketing
moderno por sus contribuciones a la gestion de marketing en las
organizaciones. Desde entonces ha dejado varias definiciones hasta llegar a

nuestros dias, donde se define como un proceso o funcién social.

Marketing 1.0:

Uno puede considerar los afios 1890-1959, el marketing orientado al producto
fue apoyado por medios publicitarios impresos, comunicacion de voz, radio,
peliculas y un poco de televisién desde el principio con la comunicacion

unidireccional tradicional.

Marketing 2.0:

Con el tiempo, este sera el periodo de 1960 a 1989, cuando el marketing se
centra mas en los consumidores mas inteligentes y exigentes, y la investigacion
de mercado hace una comunicacion bidireccional, lo que lleva a una mejor

comprension de sus necesidades.

Marketing 3.0:



14

Se desarrolla desde 1990, junto con la irrupcién masiva de Internet hasta 2015.
Esta fase se centra en los valores y conceptos mas éticos exigidos por los
consumidores y aportados por los fabricantes, apuestan por combinar las
mejores relaciones a largo plazo, donde EI medio ambiente y la atencion social
son fundamentales en todos los aspectos y en la era de la comunicacion digital
los mecanismos se vuelven omnidireccionales para acceder a la informacion y

las noticias en multiples canales.

Marketing 4.0:

Se cree que a partir de 2016 comienza la cuarta etapa del marketing, con todo
el formato de evaluar a las personas y su entorno, con un compromiso social
muy alto de buscar lo mejor para todo el campo y con hipervinculos que
conducen a la comunicacion multicanal. También cuenta con el apoyo de

nuevas herramientas digitales e informacion de marketing.

Kotler y Armstrong (2013) argumentan que el marketing tiene mas que ver con
los clientes que con cualquier otra funcion empresarial. También definen el
marketing como la gestion de relaciones rentables con los clientes. Los dos
objetivos del marketing son atraer nuevos clientes prometiéndoles mas valor y
retener a los clientes existentes creando satisfaccion. El proceso mediante el
cual una empresa crea valor para sus clientes y construye relaciones sélidas
con ellos para entregar valor a los clientes. En su sentido mas amplio, el
marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual las personas
y las organizaciones logran lo que necesitan y desean, crean valor y lo
comparten con los demas. En un negocio mas limitado, el marketing significa

construir relaciones rentables con los clientes que creen valor. Por lo tanto,
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definimos el marketing como el proceso mediante el cual una empresa crea
valor para los clientes y establece relaciones duraderas con los clientes para
obtener valor para el cliente.
2.2.1.2.El origen de las Ventas

A medida que las sociedades se vuelven mas complejas, la division del trabajo
se vuelve cada vez mas necesaria cuando una persona o una comunidad no
pueden cubrir todo lo necesario para la supervivencia y la prosperidad.
Ademas, el desarrollo de la sociedad va acompafiado de varios tipos de
organizaciones internas, los gobiernos, que intentan mejorar de alguna manera
a todo el grupo de poblacion. Esto hizo casi imposible el intercambio y algunos

3

miembros del sistema organizativo comenzaron a tratar de “vender” sus
productos primero a sus pares y luego a otras civilizaciones, creando asi
proveedores.

En muchos casos, los comerciantes median entre una poblacién y otra,
cobrando una comision por las transacciones. La constante expansion y
conquista hizo que el comercio fuera cada vez mas complicado, y los
mercaderes buscaban articulos cada vez mas especiales y caros ofrecidos por
otras civilizaciones para aumentar las ganancias, el poder y su poder y
reputacion.

La Ruta de la Seda es quizas el caso mas famoso donde comerciantes de toda
Europa realizaban largos viajes con el unico fin de traer a sus territorios
articulos raros y de gran valor.

Con la Revolucion Industrial se inicié lo que podriamos denominar la profesién

de "vendedor moderno". Los vendedores ambulantes también fueron los

primeros, aunque muchos de ellos se asentaron paulatinamente en las ciudades,
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donde surtian todo tipo de mercancias nuevas surgidas de las conquistas de la
época. Desde entonces, y sobre todo en las décadas de los 80 y 90, los
comerciantes se han ido profesionalizando cada vez més, intentando conocer
al mé&ximo a sus clientes para poder proporcionarles la mercancia que necesitan
e intentar complacerle al méaximo. posible para asegurar las ventas, la
repeticion de ventas y la fidelizacion de los clientes.

Desde la década de los 90 ha comenzado la era de la informacion, lo que supone
una gran revolucién en todos los aspectos, incluido el de los vendedores y
agentes de ventas, que han tenido que abandonar la mayoria de los métodos
utilizados antes de pasar a utilizar nuevos métodos. que el cliente se convierte
en el centro de atencién y, sobre todo, estd mucho mejor informado que en afios
anteriores.

Kotler y Armstrong (2013) muestran que muchas empresas se guian por el
concepto de venta; que establece que los clientes no compraran una cantidad
suficiente de los productos de la empresa si la empresa no se involucra en
esfuerzos de publicidad y marketing a gran escala. El concepto de venta se usa
a menudo para articulos no reclamados que un comprador normalmente no
tendria la intencion de comprar, como una pdliza de seguro o sangre donada.
Estas industrias deberian ser buenas para perseguir clientes potenciales y
venderles los beneficios de su producto. Sin embargo, una venta tan fuerte
conlleva muchos riesgos. Usted se enfoca en hacer ventas, no en construir
relaciones rentables y a largo plazo con los clientes. El objetivo suele ser
vender lo que produce la empresa, no producir lo que necesita el mercado. Esto

sugiere que a los compradores convencidos les gustard el producto, si no,
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pueden olvidar su decepcion y comprar mas tarde. Estas son a menudo

suposiciones falsas.

2.3.Marco legal
Para el analisis juridico se tomara como referencia la Ley General de Educacion y sus

disposiciones, cuyo objeto es establecer los lineamientos generales de la educacion y del
sistema educativo peruano, las atribuciones y deberes del Estado, asi como los derechos y

obligaciones de los individuos y la sociedad. en su funcion educativa.

El articulo 22° analiza que la sociedad tiene el derecho y el deber de promover la calidad
y la equidad en la educacion y de realizar plenamente este derecho y convertirse en una
sociedad educada a través del desarrollo de su culturay valores propios. (Ley de Educacion
General, 2003). Segun el decreto legislativo N° 716 en donde se detalla los derechos del
consumidor, podemos rescatar 3 articulos importantes que tienen relacion con las variables

propuestas en la presente investigacion.

El articulo 17 establece que los establecimientos minoristas estan obligados a exhibir en
sus escaparates o, en el caso de servicios virtuales, en su sitio web, en un formulario de
facil acceso para el consumidor, los precios de los bienes expuestos en ellos. Asimismo,
los establecimientos que ofrezcan productos o servicios a los consumidores deberan
contar con una lista de precios que abarque todos los productos y servicios ofrecidos, la

cual debera ser facilitada a todo consumidor que la solicite.

El articulo 20 establece que la oferta, promocién y publicidad de los bienes o servicios
deberd ser acorde a la naturaleza, caracteristicas, condiciones, destino o finalidad de los

bienes o servicios y no debera contravenir las normas de publicidad.
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El articulo 37 indica que la licencia de una agencia estatal para fabricar productos o
prestar servicios en caso de necesidad no exime al proveedor de la responsabilidad frente

al consumidor.

2.4.Marco teorico
2.4.1. Marketing Mix

Segun Kotler y Armstrong, (2013) indica que el marketing mix o Mezcla de Marketing esta
conformado por 4 herramientas principales las cuales son: Producto, precio, plaza y
promocion donde trabajan en conjunto para lograr el valor deseado al cliente meta y el

posicionamiento deseado.

FIGURA 1 MEZCLA DE MARKETING

Producto Precio
Variedad Precio de lista
Calidad Descuantos
Disafo Bonificaciones

Caracteristicas Periodo de pago
Marca Condiciones
Empague N " 4 | de crédite
Servicios
Clientes
meta
Posicionamiento
deseado
Promocion Plaza
Publicidad Canales
Vanlas personales Cabertura
Promocién de ventas Ubleaciomnes
Relaciones plablicas Imventario
Transporta
Logistica

Nota: Elaborado por Kotler y Armstrong (2013) en donde se aprecia las 4P’s de la mezcla de

marketing con sus indicadores de cada dimension.

En la figura se destaca que las 4P’s estdn formadas por herramientas practicas de marketing

combinadas en un programa integrado de marketing que genera valor a los clientes meta. Cada
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dimensidn tiene sus respectivos indicadores las cuales las empresas pueden escoger el que se

acomode a las necesidades de su mercado meta.

Para la dimension producto se observa los indicadores variedad, calidad, disefio entre otros.
Para la dimension precio tenemos los indicadores descuentos, bonificaciones, periodo de pago;
para la dimension plaza tenemos los indicadores canales, cobertura, ubicacion y por Gltimo
tenemos la dimension promocion que contiene los indicadores publicidad, ventas personales,

promocion de ventas y relaciones publicas.

Segun Kaotler y Armstrong (2013) indican que la estrategia de marketing orientada hacia los

clientes es una forma de clasificar a los clientes y sus necesidades.

A. Segmentacion de mercado
El mercado estd compuesto por clientes, productos y necesidades por lo que se divide
en grupos reducidos de clientes quienes tienen algo en comuan, puede ser una necesidad
0 un producto quienes requieren un enfoque especifico.

B. Seleccion de mercado
Después que una compafiia segmenta su mercado, pasa a un proceso de evaluacion de
cada segmento para verificar si puede atender una 0 mas necesidades

C. Diferenciacién y posicionamiento de mercado
Después que la compaiiia decide el segmento al cual desea fijar, debe determinar cuél
sera su oferta de mercado y el posicionamiento respectivo.
El posicionamiento se define como hacer del producto distinto y deseable para el

mercado meta y logre un lugar claro frente a sus principales competidores.

FIGURA 2 DIAGRAMA DE VALOR Y RELACIONES CON CLIENTES

Intermediarios Competidores
de marketing

Producto
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Nota: Elaborado por Kotler y Armstrong (2013) en donde se observa en el primer nivel
las estrategias para crear valor y relacion con los clientes, empezando con la
segmentacion, luego pasando a la seleccién del mercado meta, luego diferenciacion y
por ultimo posicionamiento. En segundo nivel tenemos las 4P’s que esta conformado

por producto, precio, plaza y promocion.

Baron (2017) sefiala que para distinguir entre consumidores finales y productores, se debe
conocer cdmo se comporta su competencia directa, asi como dénde se comporta el mercado
objetivo. saber como funcionan en las empresas, variables estratégicas, para poder hacer planes
en torno al producto y/o servicio que permita posicionarlo y venderlo. La mezcla de marketing
incluye elementos de marketing tradicionales como el precio, el lugar, el producto y la
promocion. Una mezcla de marketing exitosa consiste en combinar elementos que satisfagan

las necesidades del consumidor y aporten resultados financieros y de marketing a la empresa.

e Estrategia de producto:

Segun Bardn (2017), indica que un producto es un bien y/o servicio ofrecido
como parte de una oferta comercial a cambio de un precio. El producto es el eje
de la estrategia ya que en torno a él se definiran otras actividades. Las estrategias

de ubicacidn, promocion y precio estan vinculadas en torno al producto,
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influenciadas por variables incontrolables, como aspectos legales, fitosanitarios,
econdmicos Yy sociales del festival. Factores como el embalaje de los bienes, los
aspectos legales o la garantia del consumidor y la creacién de valor para los
consumidores. Las estrategias relacionadas con el servicio también involucran

aspectos legales, métodos de servicio y logistica.
e Estrategia de precio:

Segun Baron (2017), el precio es lo que se ofrece a cambio de recibir el producto.
El precio es lo que requiere el producto y el comprador tiene que pagar para
obtener lo que quiere, pero el precio es una variable que varia mucho, es decir,
es mas facil de manipular para el vendedor porque el precio no solo esta
relacionado con la produccion fija y variable. costes, sino también a la

percepcion del cliente y al estatus alcanzado por la marca.
e Estrategia de plaza:

Segun Baro6n (2017), parece que la estrategia de distribucién determina donde se
vende el producto y tiene como objetivo tener el producto disponible cuando se
necesita. Distribucién o colocacién son todas las actividades que ocurren durante
el transporte y uso final del producto. Por lo tanto, almacenar, transportar y
almacenar los productos donde se puedan adquirir forma parte de la estrategia

de distribucién.

Luego, las empresas deciden cuales son las ubicaciones de distribucidn, centros

comerciales o tiendas de la calle principal o ventas en linea o entrega, etc.

e Estrategia de promocion:
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Segun Bardn (2017), cada vez que encuentran promociones para dias especiales
0 incorporaciones de productos, los distribuidores y minoristas buscan

incentivos para vender sus productos y reducir el tiempo de compra.

Las estrategias promocionales se dirigen tanto a minoristas o distribuidores de
productos como a usuarios finales. Las promociones son actividades
relacionadas con el producto que tienen como objetivo aumentar las ventas del
producto e implican brindar a los consumidores beneficios adicionales que no

son posibles durante el periodo normal de ventas.

Ademas, las actividades promocionales estan dirigidas a un posicionamiento
mas amplio del producto a través de campafias en los medios, lo que permite que
los consumidores reconozcan y perciban mejor la marca. La informacion que da
a conocer el producto al mercado objetivo, esta informacion habla sobre como
el consumidor conoce el producto, comprende sus beneficios y decide si es util

0 no.

Pefialosa (2005) sefiala que el objetivo principal del marketing mix es que los
emprendedores de marketing encuentren ofertas de productos y servicios que mejoren

la satisfaccion del cliente y generen utilidades para la empresa.

Desde el punto de vista del marketing, esta oferta estd compuesta por un conjunto de
variables controladas por la empresa, cominmente conocidas como marketing mix a
saber: producto, distribucion, comunicacién y precio. En esta combinacidn, el servicio
es considerado como el quinto factor, debido a que el paquete de servicios brindado
incluye beneficios, donde el servicio es un factor de valor agregado que puede ser una
ventaja competitiva debido a que la accién de los clientes es estimulada por la

busqueda de valor.
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Segun Baena (2011) indica que para vender un producto es necesario realizar una
buena investigacion de mercado que nos permita conocer las necesidades (reales y
potenciales) de nuestros clientes. Una vez que tengamos esta informacion, podremos
ofrecer el producto correcto al precio correcto. Los clientes potenciales también sabran
de su existencia, porque esa empresa tendra una buena campafia de comunicacion y el
producto estara disponible en los canales de distribucion correspondientes. En otras
palabras, las 4P del marketing (la combinacion de marketing de una empresa) se
pueden considerar como las variables o herramientas que utiliza una empresa para

lograr sus objetivos comerciales.

MARKETING MIX
DE LA EMPRESA

l
[ T [ |

DECISIONES DECISIONES DECISIONES DECISIONES DE
DE PRODUCTO DE PRECIO DE DISTRIBUCION COMUNICACION

Nota: elaborado por Baena (2011) en donde menciona las 4 P’s de marketing mix que
son consideradas las herramientas principales para cumplir con los objetivos

comerciales.

Decisiones de producto: Desde el punto de vista de la estrategia de producto, esta
variable se puede definir como cualquier bien o servicio que se ofrece en el mercado.
A medida que cambia el entorno, también lo hacen las necesidades del consumidor.
Por esta razon, las empresas que quieran tener éxito deben ofrecer productos que se
adapten a las especificidades de los mercados en los que operan. Esto implica la toma

de decisiones en los siguientes aspectos:

e Cartera de productos. Por categoria de producto, nos referimos a un conjunto de

productos ofrecidos en el mercado. El responsable de marketing de cada empresa
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debe determinar su nimero y cdmo se agrupan. Ademas, debe determinar si los
productos en cartera son complementarios (es decir, la demanda aumenta o
disminuye al mismo tiempo que el consumo de uno provoca la demanda del otro)
0 viceversa, son sustitutos (un producto es un sustituto de otro si se puede
consumir en su lugar). También es posible que los productos del portafolio de
una empresa no se complementen o reemplacen sin estar relacionados. En este
caso, la empresa implementara una estrategia de diferenciacion.
Diferenciacion vs estandarizacion: Es necesario identificar las caracteristicas
que diferencian el producto y lo hacen Unico y diferente a los demas. Esto
revelard cual es la ventaja competitiva de la empresa. Una empresa tiene una
ventaja competitiva cuando tiene una serie de caracteristicas que no solo la
distinguen de sus competidores, sino que también le permiten desempefiarse
mejor. Para que una ventaja competitiva sea realmente efectiva, debe ser Unica,
dificil de imitar, duradera y valiosa para los consumidores.
Marcas y envases: Cada factor se utiliza para identificar y diferenciar un
producto de sus competidores. Ademas, ayudan a crear una imagen. Las
caracteristicas de marca deseadas incluyen:
% Deberia sugerir algo sobre intereses y activos. Debe ser facil de
pronunciar y facil de recordar. Su traduccién a otros idiomas sera facil.
Debe estar legalmente registrada y protegida.
+« Desarrollo de servicios relacionados: Este tipo de decisiones implican
asesoramiento sobre la instalacion y el uso del producto; Trabajo;
finanzas; garantia y soporte técnico.
% Ciclo de vida: Los productos siguen diferentes métricas de ventas a lo

largo del tiempo a través de cuatro etapas: introduccidn, crecimiento,
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madurez y declive. En este sentido, el responsable de marketing de cada
empresa debe analizar el ciclo de vida del producto o servicio desplegado
y, en base a ello, elegir la estrategia comercial que mejor se adapte al

producto y a sus cambios de entorno.

2
0’0

Planificacion de nuevos productos: Los productos deben adaptarse a los

cambios del entorno.

Decisiones de precio: El precio es la cantidad econémica por la que una empresa esta
dispuesta a vender un producto o servicio. Entonces, si bien esta es la variable de
mezcla de marketing mas facil y rapida de cambiar, es una de las herramientas clave
de la empresa. La razén es que los costes de produccién, comercializacion y
distribucion del producto deben tenerse en cuenta a la hora de fijar los precios.
Ademas, el precio es un indicador de calidad, especialmente cuando no se dispone de
otra medida. En vista de lo anterior, se puede concluir que el precio se utiliza para el
posicionamiento de la marca. Es decir, el precio del producto contribuye a la
percepcion mental del comprador de una marca en particular. Por ello, en el proceso
de valoracion es necesario tener en cuenta muchos factores, tanto internos como

externos a la empresa. Factores externos a la empresa que afectan el precio:

e Demanda. La elasticidad de la demanda mide el cambio porcentual en la cantidad
demandada cuando cambia el precio. Segun Baena y Moreno (2010), la elasticidad de
la demanda es el cambio porcentual en la cantidad demandada de un bien en relacion
con el cambio porcentual en el precio de ese bien. En la mayoria de los casos,
encontramos una relacion directa y negativa entre la demanda de un producto y su
precio, por lo que un aumento del precio reduce la demanda. En este caso, decimos que

la demanda es elastica. A veces, sin embargo, un aumento en el precio no conduce a una
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disminucion en la cantidad demandada. Este es el caso del tabaco o la insulina. En tales
casos, hablamos de demanda ineléstica.
En otras palabras, la demanda elastica es muy sensible a los cambios en el precio. Por
el contrario, decimos que la demanda es inelastica si, cuando cambia el precio de un
bien, la cantidad demandada permanece practicamente sin cambios. Por ejemplo, la
demanda de tabaco o insulina es inel&stica.
En este sentido, cuanto mayor sea la elasticidad de la demanda, mayor sera la volatilidad
de las ventas al cambiar los precios. Por lo tanto, los precios tienden a ser bajos cuando
la demanda es muy elastica. Lo contrario sucede cuando la demanda es inelastica.

e Regulacidn legal: Si aumenta la carga impositiva, los precios también aumentan.

e Competencia: En general, si solo hay una empresa en el mercado (monopolio), el precio
sera mas alto. En cambio, cuando la competencia es feroz, las empresas se ven obligadas
a reducir los precios para atraer y retener clientes.

e Inflacion: En mercados con mucha inflacién, los precios son elevados.
Factores internos de la empresa que inciden en la fijacion de precios

e Estructura de costes: Si los costes (fijos, variables o semivariables) aumentan,
también los precios de venta al publico.

e Recursos de la compafiia.

e Posicionamiento: Una empresa que quiere que los consumidores identifiquen
los productos que vende como de alta calidad y estatus cobrara un precio
superior.

e Canales de distribucion: A mayor nimero de intermediarios, mayores costes y
por tanto, el precio también sera mayor.

e Recursos de la Compafiia. Las economias de escala pueden ofrecer precios mas

bajos. En este sentido, podemos definir las economias de escala como un
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proceso en el que los costes unitarios disminuyen a medida que aumenta el

namero de unidades producidas.

Decisiones de comunicacion: La solucion de comunicacion es un conjunto de
actividades destinadas a transmitir los beneficios de un producto al mercado objetivo
para que pueda ser comprado. Las empresas tienen muchas herramientas de
comunicacion a su disposicion: publicidad, venta personal, promocion de ventas,
relaciones publicas e incluso marketing directo. A través de estas medidas, los
consumidores (reales o potenciales) conocen acerca de la existencia de un determinado
producto o servicio, asi como de los beneficios fisicos (econémicos) e intangibles

(psicolégicos) que brinda.
Las estrategias de comunicacion pueden ser de cuatro tipos:

1. Direccion de ventas: Incluye una configuracién de departamento de ventas.
Esto significa que la empresa debe decidir el tamafio del equipo, disefiar el &rea
de ventas, determinar la participacion de mercado, planificar las visitas y
finalmente seleccionar, capacitar, motivar, supervisar y pagar a los empleados
involucrados. en esta actividad.

2. Publicidad y relaciones publicas: La tarea principal de las funciones de
publicidad y relaciones publicas es crear una imagen favorable del producto y
de la empresa en el mercado. Para lograr este objetivo, la empresa debe tomar
decisiones respecto al mensaje al que se dirige, los medios y el soporte
publicitario que utilizara: television, radio, periddicos, carteleras fox, etc. y
sitio web, teléfono (telemarketing), lista de correo, etc.

3. Promocion de ventas: La promocion de ventas es toda actividad que se realiza
a través de los medios de comunicacion, cuyo objetivo principal es estimular

las ventas en un tiempo breve. Este tipo de negocio se enfoca en vendedores,
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intermediarios y consumidores. Los siguientes métodos se utilizan para lograr
los objetivos anteriores: descuentos (descuentos), ofrecer més productos al
mismo precio, cupones, muestras, obsequios y coONcursos.

Marketing directo: Segin Baena (2009), el marketing directo se caracteriza por
el uso de uno o més medios para generar una respuesta medible del grupo
objetivo. La forma més comdn de marketing directo es una lista de correo en
la que los directores de marketing envian mensajes a sus clientes potenciales,
a menudo extraidos de una base de datos preparada previamente. Otro método
de marketing directo muy popular es el telemarketing, en el que las empresas
Ilaman a ndameros de teléfono preseleccionados. Sin embargo, también es
posible realizar campafias de marketing directo utilizando otras herramientas

de apoyo, como sitios web, buzones de correo o folletos.

Decisiones de distribucion: Las decisiones de distribucion son aquellas que combinan

la produccion con el consumo. Esto significa que el objetivo es hacer que el producto

esté disponible para los consumidores a través de uno o mas canales. Este tipo de

decisiones implican la adopcién de estrategias de canal, ventas, logistica y marketing

directo.

1. Canal de distribucion: Incluye definir la funcion de los intermediarios

individuales y elegir el tipo de canal de distribucién, es decir, la ruta que sigue
el producto a través de los intermediarios desde el productor hasta el
consumidor. También se requiere determinar el numero, ubicacion y
caracteristicas de los puntos de venta. Los canales de distribucion pueden ser
directos o indirectos.

En el primer caso (canal directo), la empresa vende el producto o servicio

directamente al consumidor sin intermediarios.
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En cambio, el canal indirecto se caracteriza por la presencia de intermediarios
entre el productor y el consumidor final. A su vez, el canal indirecto puede ser
largo (con muchos intermediarios, mayoristas, minoristas, etc.) involucrados)
0 corto (con un intermediario entre el productor y el consumidor final).

2. Merchandising: Es un conjunto de acciones destinadas a incentivar la compra
en el punto de venta. Estas decisiones involucran la presentacion del producto
y su ubicacién en los estantes, asi como el disefio y contenido de los materiales
promocionales en el punto de venta.

3. Logistica: Es un conjunto de acciones destinadas a incentivar la compra en el
punto de venta. Estas decisiones involucran la presentacion del producto y su
ubicacién en los estantes, asi como el disefio y contenido de los materiales
promocionales en el punto de venta.

4. Distribucion directa: La distribucion directa puede definirse como una relacion
directa entre productor y consumidor sin intermediarios. Esto incluye, entre
otros, ventas a domicilio, pedidos por correo y ventas por catalogo (fisicas o
en linea) o telemercadeo (ventas telefonicas).

2.4.2. Ventas

Las ventas determinan el éxito del objeto, reflejando las oportunidades de desarrollo y
rentabilidad contenidas en él. En este sentido, diferentes autores han elaborado
diferentes teorias y conceptos sobre las ventas y sus dimensiones constitutivas.

El autor clasico de las variables de venta es Erickson (2010), quien define la
organizacion de ventas y el control del servicio prestado para lograr la eficacia de las
actividades previstas. La tecnologia esta disefiada para hacer que los vendedores
actten sobre los objetivos de la organizacion. Esta herramienta lo ayuda a monitorear

el desempefio del equipo y la gestion de ventas. Define los términos siguientes:
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e Estructura minorista: para las labores especificas de la gestion de ventas,
generalmente se crea una estructura para asumir la responsabilidad exclusiva de
estas funciones.

e Funciones y responsabilidades: La funcion més importante dentro de una
organizacion es la direccion y ejecucion de las ventas a los clientes. La
responsabilidad recae en cada miembro de la estructura de red de ventas.

e Control sobre los vendedores: Es necesario poder establecer un control sobre las
actividades de cada vendedor con la finalidad de saber si cada uno de ellos
realiza el cumplimiento de sus funciones.

e Control de las ventas: Relevante para el buen funcionamiento de la empresa,
donde se debe precisar los datos estadisticos que se procesan.

e Control de los resultados por clientes: Es necesario mantener la informacion
general del cliente como nombre, teléfonos, direccion, etc. Las empresas que
disponen de contabilidad informatizada cuentan con un valioso input que sera

necesario para futuras negociaciones.

Segun Vega (s.f) afirma que las ventas tienen como principal meta el vender un producto
0 servicio que la empresa o institucion produce y esta muy ligado al marketing ya que

este estudia lo que el potencial cliente necesita.

Adicionalmente Vega (s.f) indica que las ventas deben seguir un método para crear
fidelizacidn de los clientes, esto se puede resumir a un plan estratégico de ventas el cual

tiene como etapas las siguientes:

Anadlisis de mercado y la empresa.
Definicion de los objetivos de ventas.
Proponer una estrategia de venta.

Confeccionar un manual de ventas y su argumentario.
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e Definir los elementos para consolidar los clientes y garantizar en el largo plazo la
actividad de ventas de la empresa.

Segun Johnston y Marshall (2009) indica que existe un proceso de gestion de ventas que
involucra tres pasos principales:

1. La planificacion de ventas debe tener en cuenta los elementos ambientales que
encontrara la linea. Los gerentes de ventas por lo general organizan y planifican las
ventas personales y las integran en otras partes de la estrategia de marketing de la
empresa. La primera parte del libro trata del proceso de construccion.

2. Esta etapa, también conocida como referido, consiste en la captacion de candidatos.
ventas adecuadas y el desarrollo e implementacion de politicas y procedimientos que
direccionen los esfuerzos para lograr las metas establecidas.

La segunda parte del libro se centra en el proceso de solicitud. La fase de evaluacién
incluye el desarrollo de métodos de seguimiento y evaluacion. Evaluacién y control.
desempefio del departamento de ventas.

3. La tercera parte del libro esta dedicada al proceso de evaluacion y control. EI modelo
de gestion empresarial resume las actividades especificas involucradas en estos tres

procesos, asi como las variables que les afectan.

FIGURA 3 CUADRO DE FLUJO DE LA ADMINISTRACION DE VENTAS
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Nota: elaborado por Jhonston y Marshall (2009)

Para Moreno (2019) toma en cuenta que las ventas se realizan en 3 pasos: Pronéstico de ventas,

plan de ventas y presupuesto de ventas los cuales dependen uno de otro.

FIGURA 4 TRES PRINCIPALES PASOS PARA LA VENTA
Prondstico Plan Presupuesto
de ventas de ventas de ventas

En la figura previa se observa el proceso de ventas que se inicia con el prondstico de ventas y

finaliza con la confeccidn del presupuesto de ventas.

Un prondstico de ventas es una estimacion de las ventas futuras de un producto o servicio
durante un cierto periodo de tiempo. Las estimaciones de ventas se pueden dar en unidades o
monedas que indican qué y cuanto se puede vender, tomando en cuenta variables
internacionales, posicion de la industria en el mercado y participacion de mercado de la empresa
en la industria y también en los negocios.

El prondstico de ventas se usa para crear un plan de ventas, que comienza con el establecimiento
de objetivos medibles, precisos y con plazos determinados.

Las estrategias mencionadas en el plan de ventas son: estrategia de segmentacion de mercado,
estrategia de posicionamiento de marca, estrategia y tactica de fidelizacion de clientes; venta
cruzada, ofertas mensuales, descuentos por volumen. Estas estrategias y tacticas no se excluyen
mutuamente, pero un plan de ventas puede incluir una o méas opciones.

El plan de ventas se estructura de acuerdo con la estructura en unidades fisicas y financieras,
que incluyen espacio de venta y ventas por region. Si incluye varios productos, indique la

cantidad y las ventas de cada producto y la cuota de mercado del vendedor. La creacion de este
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plan de ventas le permite estimar las ganancias futuras y monitorear la gestion de la fuerza de
ventas al comparar las ventas reales con las ventas previstas. Utilizando la informacion
contenida en el plan de ventas de unidades orgénicas, puede crear un presupuesto de ventas por
producto, nivel, periodo y temporada de ventas. Este horario se expresa en dinero al multiplicar
las unidades contables vendidas por el precio de cada unidad. El punto de partida para crear un
plan comercial general es el presupuesto de ventas, que consta de cinco presupuestos:
presupuesto de ventas, presupuesto operativo, presupuesto administrativo, presupuesto de
ventas y presupuesto de efectivo.

Prieto (2008) argumenta que una de las funciones principales de un gerente de ventas es crear
un plan de gestién comercial para su fuerza de ventas. Es una herramienta de gestion que le
permite alcanzar sus objetivos y misiones de marketing, fomentando la disciplina, la
organizacion, la mistica y el sentido de compromiso con todos los vendedores.

En este caso, el gerente de ventas debe desarrollar un plan de ventas integral basado en reglas,
pronosticos y presupuestos claros, definir programas y procedimientos, y establecer un sistema

de pago o compensacién que sea razonable, justo y atractivo para los proveedores.

Politicas

Plan de ventas Presupuesto
4 « Pronéstico y - J

PLANEACION

Programa de Procedimientos Pago de

% ventas Y, - 4 9 vendedores
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Nota: Elaborado por Prieto (2008) en donde se grafica las 7 P’s de la planeacion de las
ventas. A continuacion listamos y definimos cada una de las siete P’s.

e Politicas de ventas: Es la estructura institucional que actGa como guia de
actuacion de todo el departamento comercial y de la empresa en materia de
gestion comercial. Debe incluir los valores compartidos de la organizacion como
parte de sus criterios éticos, especificando comportamientos contrarios a los
principios que rigen la actividad empresarial.

Esta politica de ventas debe apuntar a ser el mejor vendedor del mundo basado
en el profesionalismo, la excelencia en el servicio y el beneficio, la supervivencia
y el crecimiento de la empresa.

La empresa debe promover practicas saludables para mejorar la calidad del
servicio al cliente y crear un ambiente de honestidad, seguridad, integridad y
transparencia, fomentando asi una cultura de ventas en la empresa, fomentando
que todos contribuyan a la empresa. Conviértete en un vendedor potencial.

e Plan de ventas: Un plan de ventas es un documento valioso para un gerente de
ventas ya que le permite definir claramente metas, tareas, responsabilidades,
incentivos, etc.; Por esta razon, no es suficiente hacer esto, hay que aprenderlo,
comprenderlo, compartirlo y trabajarlo con el entusiasmo de un equipo ganador
que quiere posicionar su empresa a largo plazo con clientes fieles a nuestros
productos y servicios.

Ademas, para enriquecer el plan de ventas, es necesario realizar analisis internos
y externos, que identifiquen investigaciones ambientales, de mercado y
competitivas. Es importante segmentar el mercado utilizando diversas estrategias
(Unicas, diferenciadas y especializadas) para identificar la demanda actual y

futura de nuestros productos y servicios.
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e Prondstico de ventas: Uno de los elementos més importantes de un plan de ventas
es el prondstico de ventas, que permite analizar la demanda o demanda del
consumidor, evaluar la venta de un producto o servicio en un periodo de tiempo
determinado y con un plan de marketing especifico.

La prevision de ventas permite saber con antelacion cual sera el resultado
econémico, determinar los niveles de stock, establecer un programa de
produccion si somos fabricantes, planificar la compra de materias primas y
materiales, medir el rendimiento del personal de ventas, establecer
compensaciones y sistemas de incentivos. y saber donde estamos y adonde
podemos ir.

Los pasos para proyectar la demanda o pronosticar las ventas son:

1. Definir, reunir y analizar datos sobre consumo existente y su evolucion
durante un periodo determinado.

2. Clasificar los datos sobre consumo por sectores de mercado.

3. Identificar los factores determinantes de la demanda y su influencia en la
misma.

4. Pronosticar la demanda segun el método elegido por la compafiia.

e Presupuesto de ventas: Cuando un gerente de ventas crea un presupuesto, en
realidad esta sugiriendo la asignacion de recursos a los programas de ventas en
términos de capital de trabajo, personal de ventas, analisis del mercado y de la
competencia, tiempo y costos, tarifas y merchandising.

e Programa de ventas: Después de establecer un plan de ventas, una politica de
ventas y un pronostico de ventas, el gerente de ventas debe desglosar las metas,
estrategias y numeros especificos en pasos o hitos que tienen sus subordinados y

que se pueden obtener facilmente en documentos Ilamados "Programa de ventas".
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Tacticas para lograr misiones en tu rea. Para ello, cuenta con un cronograma de
actividades que asigna recursos, tiempo y responsabilidades a realizar por el
equipo de ventas y su personal de apoyo.

e Procedimientos de ventas: Para poner las reglas en practica, los gerentes de
ventas desarrollan planes de accion unificados que describen como completar una
tarea en particular, conocida como procedimientos, que detallan los pasos para
completar tareas administrativas y comerciales especificas de manera oportuna.
Hay procesos para ordenar, reportar visitas, proporcionar muestras, reportar
accidentes, resolver problemas, contratar, pagar proveedores y mas.

Estos documentos suelen traducirse en manuales que guian los procedimientos
para facilitar el control, la igualdad, la motivacién y la comunicacion dentro de
la fuerza de ventas.

e Pago de vendedores: Uno de los mayores desafios que enfrenta un gerente de
ventas es decidir como pagar el esfuerzo de un vendedor, es decir, su salario,
bonificacion o salario; no solo por las précticas existentes, sino también porque
los vendedores son objeto de envidia de las empresas porque sus ingresos siempre
son superiores a los de otros empleados.

Erickson (2010) menciona que las teorias de ventas hasta hace poco tiempo, las acciones
del vendedor dependian Unicamente de su intuicion. Ninguno de los estudios tedricos
contenidos en la literatura puede servir como guia para la practica del vendedor.

Las primeras revistas profesionales, que aparecieron antes de la década de 1920, no
tenian un caracter normativo. También mencioné que la prevision de ventas puede
considerarse un factor decisivo en los métodos de marketing.

En otras palabras, el papel principal que debe desempefiar el marketing en la estrategia

general del negocio esta relacionado con el prondstico del indice de asequibilidad, el
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rendimiento esperado en el periodo futuro y la no limitacion limitada al volumen de
ventas del producto, pero también a expandirlos a los ingresos obtenidos por los servicios
prestados.

Todos los objetivos que la empresa se proponga en este sentido deben traducirse en
proyectos de planificacion a medio o largo plazo, de los que el departamento de
marketing es el principal responsable. A menudo carece de informacién para basar

ciertas predicciones y apela a la intuicién para hacer ciertas predicciones.

2.5.Definicion de términos basicos

e Marketing mix: “Conjunto de herramientas tacticas de marketing —producto, precio,
plaza y promocién— que la empresa combina para producir la respuesta que desea
obtener en el mercado meta”. (Kotler y Armstrong, 2013)

e Ventas: “Todas las actividades involucradas en la venta

e de bienes o servicios directamente a los consumidores finales para su uso personal,
no de negocios”. (Kotler y Armstrong, 2013)

e Producto: Cualquier cosa que pueda comercializarse para atencion, compra, uso o
consumo y que pueda satisfacer un deseo o necesidad. (Kotler y Armstrong, 2013)

e Precio: “Cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio; suma de valores
que los clientes intercambian por los beneficios de tener o usar el producto o
servicio”. (Kotler y Armstrong, 2013)

e Plaza: “Plaza incluye actividades de la empresa encaminadas a que el producto esté
disponible para los clientes meta”. (Kotler y Armstrong, 2013)

e Promocion: “Incentivos de corto plazo para alentar la

e adquisicion o las ventas de un producto o servicio”. (Kotler y Armstrong, 2013)
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e FODA cruzado: Es una herramienta analitica que facilita trabajar con toda la data
que se tiene sobre una organizacion, situacion, funcion e incluso una persona, a partir
de la relacion entre variables, permitiéndote desarrollar estrategias basadas en el

andlisis de factores internos y externos. ambiente. (Riveros, 2018)

e Redes sociales: Son plataformas digitales, estas permiten tener una conexion directa
con las personas. Las mas populares son: Facebook, Instagram, WhatsApp.

(Fernandez, 2015).

2.6. Estado del arte

2.6.1. Marketing mix

Segin Kaotler y Armstrong el marketing es el proceso de negocios que mas
importancia le da a la satisfaccion de los clientes, permite que la persona cumpla de
forma exitosa con sus necesidades y que la empresa obtenga utilidades. Tiene la
finalidad de crear una fidelizacion por parte del cliente. Organizé al marketing mix
en cuatro grupos:

® Producto: Algo tangible o intangible que satisface una necesidad.

® Precio: Valor econdmico que obtendras por la solucién que ofreces.

® Plaza: Lineamientos para que el producto sea vendido

® Promocion: Todo lo que necesitas para hacer visible tu producto
Baron (2017) sefiala que, para distinguir entre consumidores finales y productores,
se debe conocer como se comporta su competencia directa, asi como donde se
comporta el mercado objetivo. saber cdbmo funcionan en las empresas, variables

estratégicas, para poder hacer planes en torno al producto y/o servicio que permita
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posicionarlo y venderlo. La mezcla de marketing incluye elementos de marketing

tradicionales como el precio, el lugar, el producto y la promocién.

e Estrategia de producto: Indica que un producto es un bien y/o servicio ofrecido
como parte de una oferta comercial a cambio de un precio.

e Estrategia de precio: El precio es lo que se ofrece a cambio de recibir el producto.
El precio es lo que requiere el producto y el comprador tiene que pagar para
obtener lo que quiere.

e Estrategia de plaza: La estrategia de distribucion determina donde se vende el
producto y tiene como objetivo tener el producto disponible cuando se necesita.
Distribucion o colocacion son todas las actividades que ocurren durante el
transporte y uso final del producto. Por lo tanto, almacenar, transportar y
almacenar los productos donde se puedan adquirir forma parte de la estrategia
de distribucion.

e Estrategia de promocion: Las estrategias promocionales se dirigen tanto a
minoristas o distribuidores de productos como a usuarios finales. Las
promociones son actividades relacionadas con el producto que tienen como
objetivo aumentar las ventas del producto e implican brindar a los consumidores

beneficios adicionales que no son posibles durante el periodo normal de ventas.

Pefialosa (2005) sefiala que el objetivo principal del marketing mix es que los
emprendedores de marketing encuentren ofertas de productos y servicios que

mejoren la satisfaccion del cliente y generen utilidades para la empresa.

2.6.1. Ventas
Erickson (2010), quien define la organizaciéon de ventas y el control del servicio

prestado para lograr la eficacia de las actividades previstas. La tecnologia esta disefiada
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para hacer que los vendedores actlen sobre los objetivos de la organizacion. Esta

herramienta lo ayuda a monitorear el desempefio del equipo y la gestion de ventas.

Estructura minorista
Funciones y responsabilidades
Control sobre los vendedores
Control de las ventas

Control de los resultados por clientes

Segun Vega (s.f) afirma que las ventas tienen como principal meta el vender un producto o

servicio que la empresa o institucion produce y esta muy ligado al marketing ya que este

estudia lo que el potencial cliente necesita.

Adicionalmente Vega (s.f) indica que las ventas deben seguir un método para crear

fidelizacion de los clientes, esto se puede resumir a un plan estratégico de ventas el cual

tiene como etapas las siguientes:

® Analisis de mercado y la empresa.

® Definicidn de los objetivos de ventas.

® Proponer una estrategia de venta.

@ Confeccionar un manual de ventas y su argumentario.

® Definir los elementos para consolidar los clientes y garantizar en el largo plazo la

actividad de ventas de la empresa.

Segun Johnston y Marshall (2009) indica que existe un proceso de gestion de ventas que

involucra tres pasos principales:

® La planificacion de ventas

® | a fase de evaluacion

® proceso de control
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Para Moreno (2019) toma en cuenta que las ventas se realizan en 3 pasos:

® Prondstico de ventas: Es una estimacion de las ventas futuras de un producto o servicio
durante un cierto periodo de tiempo

® Plan de ventas: Se estructura de acuerdo con la estructura en unidades fisicas y
financieras, que incluyen espacio de venta y ventas por region

® Presupuesto de ventas: consta de cinco presupuestos: presupuesto de ventas,
presupuesto operativo, presupuesto administrativo, presupuesto de ventas y presupuesto

de efectivo.

Prieto (2008) desarroll6 las 7 P’s de la planeacion de las ventas, estas herramientas de gestion

permiten alcanzar sus objetivos del plan de gestién comercial propuesto.

e Politicas de ventas

e Plan de ventas

e Pronostico de ventas

e Presupuesto de ventas

e Programa de ventas

e Procedimientos de ventas

e Pago de vendedores

CAPITULO I11: HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1.Hipotesis y/o supuestos basicos

3.1.1. Hipdtesis General
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Ho: El Marketing Mix y las ventas no cuentan con una relacion significativa en un Centro

de Idiomas en Lima con enfoque global - 2023.

Hi: El Marketing Mix y las ventas cuentan con una relacion significativa en un Centro de
Idiomas en Lima con enfoque global - 2023.

3.1.2. Hipdtesis Especificas

HE:: El producto y las ventas cuentan con una relacion significativa en un Centro de

Idiomas en Lima con enfoque global- 2023.

HEo: El producto y las ventas no cuentan con una relacion significativa en un Centro de

Idiomas en Lima con enfoque global - 2023.

HE;: El precio y las ventas cuentan con una relacion significativa en un Centro de Idiomas

en Lima con enfoque global - 2023.

HEo: El precio y las ventas no cuentan con una relacion significativa en un Centro de

Idiomas en Lima con enfoque global - 2023.

HE:: La plazay las ventas cuentan con una relacion significativa en un Centro de Idiomas

en Lima con enfoque global - 2023.

HEo: La plaza y las ventas no cuentan con una relacion significativa en un Centro de

Idiomas en Lima con enfoque global - 2023.

HE:1: La promocion y las ventas cuentan con una relacion significativa en un Centro de

Idiomas en Lima con enfoque global - 2023.

HEo: La promocion y las ventas no cuentan con una relacion significativa en un Centro

de Idiomas en Lima con enfoque global - 2023.

3.2. Las variables de estudio y su operacionalizacion

3.2.1. Operacionalizacion de las variables



TABLA 2 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Variable Dimensiones Indicadores
Calidad
Producto s .
Marketing Mix: “Conjunto Disefio del servicio
de herramientas ticticas de Relacién costo — beneficio
marketing que la empresa Precio Competitividad
combina para producir la Descuentos
respuesta que desea obtener Ubicacion
en el mercado meta™. Plaza Plataforma de ventas
(Kotler y Armstrong, 2013) . Estrategia de promocion
Promocion )
Medios
Ventas: “Todas las Fidelizacion

actividades involucradas en
1a venta

de bienes o servicios
directamente a los
consumidores finales para su
uso personal, no de
negocios”. (Kotler v
Armstrong, 2013)

del cliente

Ventas
virtuales

Ventas

fisicas

Nota: Elaboracion propia

Estrategias de fidelizacion

Pagina web

Redes sociales

Fentabilidad
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3.2.2. Matriz de operacionalizacion de la variable

TABLA 3 MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE

Variable Definicidn conceptual Dimensziones Indicadores Escala Ttems
Producto Caldad Ply P2
Disefio del servicio P3
Relacion costo-beneficio P4
Cﬂﬂjll?:ltﬂ de herramientas tach:;as de Precio Competitividad Escalade  P5
. marketing que 1a empresa combina para -
Marketing - Likert
Mix = producir la respuesta que desea obtener Descuentos Pé
en el mercado meta”. (Kotler v Plataforma de ventas P7
Armstrong, 2013) Plaza Ubicacién Pg
Estrategia de promocion PO
Promocion ) dios P10 v P11
E‘?Elll.zﬂ“““ Estrategias de fidelizacion P12
“Todas las actividades involucradas en ~ U6 CHenIe o Escala de
la venta de bienes o servicios . Pagina web i P13
) ) : Ventas Likert
ventas directamente a los consumidores finales . ]
- virtuales Redes sociales P14
para su uso personal, no de negocios”.
(Kotler v Armstrong, 2013) 7
Ventas rentabilidad P15
fisicas

Nota: Elaboracion propia
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3.3.Matriz logica de consistencia

TABLA 4 MATRIZ DE CONSISTENCIA
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FROBLENLA ) Dafinicion Diafinicidn
EEIMNCIPAL OBIETIVO GEMERAT HIPOTERIS GENERAL Variable  concephial oparacional Dimensiones Indicadores Metodolozia
: 1 . .. Calidad Tipo:
:De U2 manara el Dotermumar larelacion  El Marketing M v lzs Producto AI;E‘
Mlarkeh.ng }"ﬁ'}l" 58 del marksting mixv 12z venfas cuenfan con una Zemin Eotler + Disefio del servicio
rlacienzconias  vemmsdewnCemtode  relacién significativa en wn o Armetronz Método:
veniasdewnbentode pyo 0. o Lima con  Centro de Idiomas en Lima, ‘Conjunto de e Relacion costo - beneficio e
Tdiomas en Lima, con - I ; Hetinas (2013) la mezcla . potatico
i royeccion global - com proveccidn global - herramientas Jde marketing = Precio Daductive
proveceion global - gﬂjﬁ = 2073 de markating gus la o d Competitividad
20237 empresa combina campang par descuentos Dissfio: Ma
/ i Marketing  para producir lz . -
FROBLERIA OBIETIVOS ; almenta I experimental
. : princip : o
SECUNDARIO ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAs M respuesta q“f desea | cucles son ubicacian
- - — obtenar an a - Flaza .
iDe qué manera ?l la_relar:wn El producto v las ventas mercado meta”. producto, precio, Flataf deventas Corte:
producto serelaciona el preducte y las clacis (Eotler y Armstrong plazav Orma de v Transversal
las ventzs de ventas de un Centro de  CUentan con una relacion v ¥ R —
e . . . sigmificativa en un Centro de 2013 S
Centro de Idiomas en Idiomas en Lima, con Idiom=s en Lima con ) Paoblacion:
Lima, con proyeceidn  proyeccitn global - ] B L, - Promocidn estrategia 164
lobal - 20237 3023 = proveccion global - 2023 M .
T ) D - .. 5 118
iDe o= ma]nem el del precio ‘_li;:il_am El precic v las ventas cuantan ==
ecio sa ralaciona con ¥ entas AP e .
E_.,_ ventaz de um Cemro de 1 Centro de Idiomas con una relacion 3’?’-”35':"“‘ 2 F]]'-d te 0n del Estratezias de fidelizacion
de [dicmas en Lima, en Lima, con ?mcmndehh:_ma__ 2 e
- i ) ima, COon proyeccion o
i:::%f;?‘}'eccmu glokal EI‘}%‘-;EEIDH global alobal - 2023 “Todas Jas Pisina Web
e ) . .. actrvidades Janta= virbuales
:De qus manera la Deetermimar la relzcidn La plaza v las vent irrolucradas en lz Zepin Eotler v Fedes Socialas
1 1 de la plaza v las ventaz .. . . R
plz=a za ralzriona con F o _ conuna relacion significativa xeu:l.afie bienes o Armstrong
la= ventas de u.'nCentm B 1m o de Idiomas an 1 Cantro da Idiamas en servicios {E_{I_l?f:l podemos Taemica:
deIdiomas enLima, e Lm_'r"_"m Lima_ con proveccicn ventas directamente alos  drvidir las ventas Frcnesta
con proveceion global — proyeccitn global - elobal - 2023 consurnidores finzles  =n =l dmbito e
- 20237 2023 = para suuso persenal, fizico v virtnal
. . i ié ne da negocios”.
:De qué manera 12 Determimar la ralacion Lapr iém y las v Fantas Fsicas Fentabilidad

pramecion se relaciona
con las ventas de wm
Centro de Idiomas en
Lima con proyeccion

global - 20237

de la promocion v las
ventzs da 1 Cantro da
Idiomas en Lima con
proveccion global -
2023

cuentan con una relacion
sigmificativa an un Centro de
Idiomas en Lima, con
proveccion global - 2023

(Kotler v Armstrong,
2013

Nota: Elaboracién propia
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CAPITULO IV

METODO

4.1.Tipo y método de investigacion

4.1.1. Tipo de Investigacion

Segun Baena (2017), sostiene que la investigacion aplicada se centra en las posibilidades
especificas de aplicar las teorias generales a la practica y centra los esfuerzos en satisfacer
las necesidades de la sociedad y las personas. En este sentido, la investigacion es de caracter
aplicado, ya que su propdsito es identificar problemas especificos y sugerir soluciones que
puedan ser aplicadas dentro de la empresa. Ademas, segun Hernandez et al. (2014) sefialan
que los estudios de escalas de correlacion se enfocan en posibilidades especificas de aplicar
teorias generales a la practica y dirigir sus esfuerzos hacia las necesidades sociales y
humanas. De igual forma, este estudio esta correlacionado en cuanto involucra dos variables
clave: el marketing mix y el volumen de ventas; y analizarlos para encontrar posibles

soluciones.
4.1.2. Enfoque: Cuantitativo

Segln Hernandez et al. (2014) encontraron que los enfoques cuantitativos y la modelacion
deductiva se basan en hipotesis, al desarrollarlo, el investigador se enfoca en la confiabilidad,

coherencia y controlabilidad de la situacion de investigacion.
4.1.3. Alcance

Su alcance es descriptivo-correlacional. Segin Hernandez et al. (2014) sostiene que la
investigacion descriptiva tiene como objetivo revelar las caracteristicas y perfiles de una
persona, comunidad, objeto o cualquier otro tipo de fendmeno en estudio. De igual forma,

es un tipo de investigacion que determina el rango de relaciones que pueden existir entre dos
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0 mas variables, ideas, clases, etc. A partir de ahi, busque las caracteristicas del mismo

contexto o muestra.
4.1.4. Método de investigacion

Se ha definido el método hipotético-deductivo para el proyecto de investigacion. Segun
Hernandez et al. (2014) argumenta que la inferencia empieza con una idea general y luego
se define en casos especificos para generar hipdtesis para probarlas. Por lo tanto, este método
de investigacién es importante porque le permite refinar ideas especificas, garantizar la

precision y la certeza de la intencién en un proyecto en particular.

4.2.Disefio especifico de investigacion

4.2.1. Disefio no experimental

Segln Hernédndez et al. (2014) afirmaron que los estudios se realizaron sin variables de
confusion. Como tal, estos son estudios donde las variables independientes no se alteran

intencionalmente para ver sus efectos en otras variables.

4.2.2. Corte
Segln Hernandez et al. (2014) confirman que el propoésito de un disefio transversal es
describir variables y analizar su ocurrencia y relacion en un momento dado. Es como
"tomar una foto" de lo que esta pasando.

Por lo tanto, este estudio fue transversal.
4.3. Pablacion

Es importante reconocer el monto total asociado con el objeto de investigacion. Segin
Gdmez (2006), interpreta que la poblacion como objeto de estudio es un conjunto global
de objetos de investigacion. En este sentido, es la cantidad de qué o quién recopilara toda
la informacion durante la investigacion.

4.4. Muestra
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El muestreo probabilistico se refiere a una forma estadistica que permite determinar el
tamafio de muestra ideal para obtener informacion de la poblacion sobre las
caracteristicas en estudio; Esto se hace seleccionando aleatoriamente unidades
elementales de data dentro de un cierto margen de significacion y con tolerancia al error,

que suele ser del 5% (Hernandez et al., 2014).

B Z’XpXqXN
Ce2(N-1D+ Z2XpXq

n

Es una importancia de la fiabilidad de la muestra, que es hasta el punto de significado
a; e es el error maximo permitido en la seleccion de muestras; Z es la probabilidad de
una eleccion exitosa de muestreo; p es la probabilidad de muestreo; Y N es el tamafio

de la poblacion.

- (1.96)2(0.5)(0.5) (164)
"= 10.05)2(164) + (1.96)2(0.5)(0.5)

Tomando en cuenta que la poblacion total es 164 clientes, Finalmente la muestra se

encuentra conformada por 116 clientes de un Centro de Idiomas ubicado en Lima.
4.5. Instrumentos de obtencion de datos

Segun Hernandez et al. (2014) indica que la seleccion de data es elaborada con
instrumentos con un standard establecido los cuales deben ser confiables y validos
demostrado por estudios previos. Las preguntas o items del instrumento son especificos

y concuerdan con las categorias definidas en los indicadores.

Por lo antes mencionado se especifica que la recoleccion de datos de la presente
investigacion se realizé mediante un formulario de Google virtual a los clientes de un

Centro de Idiomas ubicado en Lima.

Para el vigente trabajo de investigacion se realizd un cuestionario compuesto por 15

items que se encuentran divididos en las siguientes dimensiones:
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TABLA 5 DIMENSIONES E INDICADORES

DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
1
Producto Calidad 2
Disefio del servicio 3
Relacion costo — beneficio 4
Precio Descuentos 5
Competitividad 6
Plaza Ubicacion 7
Plataforma de ventas 8
Estrategia 9
Promocion 10
Medios 11
Fidelizacion  Estrategias de fidelizacién 12
Ventas online Pagina web 13
Redes sociales 14
Ventas fisicas  rentabilidad 15

Nota: Elaboracion propia
4.5.1. Escala de Likert

La escala de Likert es una escala de calificacion que se usa para realizar preguntas a una
persona en qué medida estd de acuerdo o en desacuerdo con una afirmacion en

particular.

Se ejemplifica en el siguiente cuadro:

TABLA 6 ESCALA DE LIKERT

Respuestas Escala de Likert
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Neutral 3
De acuerdo 4

Totalmente de acuerdo 5
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4.6. Técnicas de procesamiento y andlisis de datos

El método de la encuesta se entiende como un método estandarizado de recoleccion de
informacion, su aplicacion es réapida y efectiva por lo que puede ser utilizada para
recolectar informacion acerca de un conjunto especifico de ciertos intereses de los

investigadores (Hernandez et al., 2014). .

En este estudio, el método fue recopilar datos de la herramienta, que se cargo en una

matriz de tres partes en Excel y se analiz6 con SPSS version 27.
Se utilizo el alfa de Crombach para determinar la validez del instrumento.
4.7. Validez

La investigacion cont6 con la validez por juicio de 3 expertos los cuales se listaran en
el siguiente cuadro y quienes dieron su aprobacion mediante una rdbrica adjuntada en

el apéndice.

TABLA 7 VALIDEZ DE INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTOS

DOCENTE ESPECIALIDAD DNI

Escalante Flores, Jorge Marketing 09390378
Romero Alarcon, Naty Calidad/ Investigacion 41005435
Minchola Guardia, Renzo Logistica 45614158

4.7.1. Confiabilidad del instrumento

La confiabilidad se realizd6 mediante la técnica de Alpha de Cronbach el cual dio un
resultado de 0.94 que segun Hernandez et al. (2014) es un indicativo de que el

instrumento es excelente.

TABLA 8 ALFA DE CRONBACH

Estadisticas de fiabilidad
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Alfa de N de
Cronbach elementos
947 15

TABLA 9 RANGOS DEL ALFA DE CRONBACH

Alfa de Cronbach Consistencia interna

a>0.9 Excelente
0.8<a<0.9 Buena
0.7<a<0.8 Aceptable
0.6<a<0.7 Cuestionable
0.5<a<0.6 Pobre

a<0.5 Inaceptable

Nota. Elaboracion propia
En el cuadro de fiabilidad se puede apreciar que se ha obtenido un alfa de Cronbach de 0.94 lo

que significa que tiene una consistencia interna excelente.

TABLA 10 ESTADISTICAS DE TOTAL DE ELEMENTO

Estadisticas de total de elemento
Media de escala Varianza de escala si Correlacion total Alfa de Cronbach

siel elemento se el elemento se ha de elementos si el elemento se
ha suprimido suprimido corregida ha suprimido

P1 52.70 103.800 .548 .948
P2 52.90 97.358 533 949
P3 52.75 93.355 976 938
P4 52.80 89.011 814 942
P5 52.45 99.103 .691 .944
P6 52.60 94.674 595 .948
P7 52.40 97.937 .614 946
P8 52.60 98.568 .661 945
P9 52.00 101.368 .801 945
P10 52.40 97.200 .783 943
P11 52.60 92.147 .945 .938
P12 52.75 91.987 740 .943
P13 52.85 94.766 873 .940
P14 52.85 87.082 872 .940
P15 52.25 97.882 .705 .944

4.8. Procedimiento de ejecucion de estudio

Esta investigacion se llevo a cabo a traves de los siguientes pasos:
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Si. Identificando el problema

ii. Definicién de variables, dimensiones e indicadores de investigacion

iii. Encontrar y desarrollar un marco teérico

IV. Preparacion de matriz de consistencia, desempefio

en el afio Audiencia y seleccion de muestra

por lo tanto. Elaboracion y validacion del instrumento con evaluacion real
vii. Conjunto de data

viii. Anélisis de resultados

ix. Elaboracion del informe

X. Conclusiones y recomendaciones

CAPITULO V
DISCUSION Y RESULTADOS
5.1. Andlisis e interpretacion de los resultados
5.1.1. Analisis e interpretacion de los resultados descriptivos
En los siguientes gréficos se realizé la interpretacion de los resultados en base a
las 15 items del cuestionario.
5.1.1.1. Marketing Mix
1. Dimensién: Producto
Indicador: Calidad
Item 1: ;Considera usted que los cursos ofrecidos por el centro de idiomas

cumplen con sus objetivos?

TABLA 11 ITEM 1
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FRECUENCIA PORCENTAIJE

Totalmente en

desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Neutral 39 34%
De acuerdo 72 62%
Totalmente de

acuerdo 5 4%
TOTAL 116 100%

Nota. Datos extraidos del cuestionario virtual

FIGURA 5ITEM 1

H Totalmente en
desacuerdo

m en desacuerdo
34%

neutral
62%

de acuerdo

B totalmente de acuerdo

Interpretacion: La figura 5 muestra que 4% de 116 clientes que respondieron la encuesta estan
completamente de acuerdo en que el centro de idiomas cumple con sus objetivos, 62% de 116

clientes que respondieron la encuesta estan de acuerdo y el 34% son neutrales.

1. Dimension: Producto
Indicador: Calidad
Item 2: ¢ Esta usted de acuerdo con la calidad del servicio brindado por los

docentes del centro de idiomas?



TABLA 12 ITEM 2
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Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo
Neutral

De acuerdo
Totalmente de
acuerdo

FRECUENCIA PORCENTAIE

0 0%
38 33%
1 1%
55 47%
22 19%

Nota. Datos extraidos del cuestionario virtual

FIGURA 6 FIGURA ITEM 2

TABLA 13 ITEM 3

m Totalmente en desacuerdo
M en desacuerdo
m neutral

de acuerdo

M totalmente de acuerdo

Interpretacion: La figura 6 muestra que 47% de los 116 clientes que
respondieron la encuesta estan totalmente de acuerdo con la calidad que ofrece
el centro de idiomas, 19% de los 116 clientes que participaron en la encuesta
estan de acuerdo, el 1% es neutral y el 33% esta en desacuerdo.

2. Dimension: Producto

Indicador: Disefio del servicio

Item 3: ¢ Esta usted de acuerdo con los disefios educativos (metodologia)

brindados por el centro de idiomas?



Nota. Datos extraidos del cuestionario virtual

FIGURA 7ITEM 3

TABLA 14 ITEM 4

Totalmente en

FRECUENCIA PORCENTAIE

desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Neutral 56 48%
De acuerdo 26 22%
Totalmente de

acuerdo 34 29%
TOTAL 116 100%

M Totalmente en

desacuerdo

M en desacuerdo

m neutral

i de acuerdo

m totalmente de acuerdo

Interpretacion: La figura 7 muestra que el 29% de los 116 clientes que

respondieron la encuesta estan totalmente de acuerdo con la calidad que ofrece

el centro de idiomas, el 23% de los 116 clientes estan de acuerdo y el 48% son

neutrales.

3. Dimensién: Precio

Indicador: Relacion costo - beneficio
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Item 4: ¢ Se encuentra usted conforme con los precios ofrecidos por el centro de

idiomas?
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FRECUENCIA PORCENTAIE
Totalmente en

desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 17 15%
Neutral 38 33%
De acuerdo 27 23%
Totalmente de

acuerdo 34 29%
TOTAL 116 100%

Nota. Datos extraidos del cuestionario virtual

FIGURA 8 ITEM 4

0%

m Totalmente en desacuerdo
® en desacuerdo

M neutral

w de acuerdo

B totalmente de acuerdo

Interpretacion: La figura 8 muestra que el 29% de los 116 clientes que
respondieron la encuesta estan totalmente de acuerdo con la calidad que ofrece
el centro de idiomas, el 23% de los 116 clientes esta de acuerdo, el 33% es
neutral y el 15% esta en desacuerdo.

4. Dimension: Precio

Indicador: Descuento

Item 5: ¢ Se encuentra usted conforme con los descuentos ofrecidos por el Centro

de Idiomas?

TABLA 15 ITEM 5



Nota. Datos extraidos del cuestionario virtual

FIGURA 9ITEM 5

TABLA 16 ITEM 6

Totalmente en

FRECUENCIA PORCENTAIE

desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Neutral 18 16%
De acuerdo 64 55%
Totalmente de

acuerdo 34 29%
TOTAL 116 100%

0% 0%

16%

55%
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m Totalmente en

desacuerdo

M en desacuerdo

H neutral

de acuerdo

B totalmente de acuerdo

Interpretacion: La figura 9 muestra que 29% de los 116 clientes que participaron

en la encuesta estan totalmente de acuerdo con la calidad que ofrece el centro de

idiomas, 55% de los 116 clientes que respondieron la encuesta y el 16% son

neutrales.

5. Dimensioén: Precio

Indicador: Competitividad

Item 6: ¢ Considera usted que los precios del Centro de Idiomas son

competitivos?



Nota. Datos extraidos del cuestionario virtual

Totalmente en

FRECUENCIA PORCENTAIE

desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 17 15%
Neutral 1 1%
De acuerdo 61 53%
Totalmente de

acuerdo 37 32%
TOTAL 116 100%

FIGURA 10ITEM 6

TABLA 17 ITEM 7

0%

52%
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m Totalmente en
desacuerdo

M en desacuerdo

W neutral

de acuerdo

B totalmente de acuerdo

Interpretacion: La figura 10 muestra que 32% de los 116 clientes que

respondieron la encuesta estan totalmente de acuerdo con la calidad que ofrece

el centro de idiomas, 52% de los 116 clientes que respondieron la encuesta estan

de acuerdo, el 1% son neutrales y el 15% no estan de acuerdo.

6. Dimension: Plaza

Indicador: Ubicacion

Item 7: ¢ Usted cree que la ubicacién de la oficina del Centro de Idiomas es de

facil acceso?



FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en
desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 1 1%
Neutral 17 15%
De acuerdo 52 45%
Totalmente de
acuerdo 46 40%
TOTAL 116 100%

Nota. Datos extraidos del cuestionario virtual

FIGURA 11ITEM 7

TABLA 18 ITEM 8

0% 1%
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Hm Totalmente en

desacuerdo

M en desacuerdo

H neutral

de acuerdo

B totalmente de acuerdo

Interpretacion: La figura 11 muestra que 40% de los 116 clientes que

respondieron la encuesta estan totalmente de acuerdo con la calidad que ofrece

el centro de idiomas, 45% de los 116 clientes que respondieron la encuesta estan

de acuerdo, el 14% son neutrales y el 1% no estan de acuerdo.

7. Dimension: Plaza

Indicador: Plataforma de ventas

Item 8: ;Se encuentra usted conforme con la distribucién de informacion

mediante la pagina web?



Nota. Datos extraidos del cuestionario virtual

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

FRECUENCIA PORCENTAIE

0
0

0%
0%

Neutral 56 48%
De acuerdo 27 23%
Totalmente de

acuerdo 33 28%
TOTAL 116 100%

FIGURA 12 ITEM 8

TABLA 19 ITEM 9

0% 0%

M Totalmente en

desacuerdo

M en desacuerdo

m neutral

i de acuerdo

m totalmente de acuerdo

Interpretacion: La figura 12 muestra que el 29% de los 116 clientes que

respondieron la encuesta estan totalmente de acuerdo con la calidad que ofrece

el centro de idiomas, el 23% de los 116 clientes estan de acuerdo y el 48% son

neutrales.

8. Dimensién: Promocién

Indicador: Estrategia de promocién

Item 9: ¢Esta de acuerdo usted con las estrategias de difusion del Centro de

Idiomas?
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FRECUENCIA PORCENTAIE

Totalmente en

desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Neutral 0 0%
De acuerdo 65 56%
Totalmente de

acuerdo 51 A44%
TOTAL 116 100%

Nota. Datos extraidos del cuestionario virtual

FIGURA 13 ITEM 9

0% 0% __ 0%

56%

49

m Totalmente en
desacuerdo

M en desacuerdo

m neutral

de acuerdo

m totalmente de acuerdo

Interpretacion: La figura 13 muestra que el 44% de los 116 clientes que respondieron la

encuesta estan totalmente de acuerdo con la calidad que ofrece el centro de idiomas y el 56%

de los 116 clientes.

9. Dimensién: Promocion

Indicador: Medios

Item 10: ¢ Usted cree que las redes sociales son fundamentales para la difusion?

TABLA 20 ITEM 10



Totalmente en

FRECUENCIA PORCENTAIE

desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Neutral 38 33%
De acuerdo 44 38%
Totalmente de

acuerdo 34 29%
TOTAL 116 100%

Nota. Datos extraidos del cuestionario virtual

FIGURA 14 ITEM 10

0% 0%

38%

m Totalmente en

desacuerdo

M en desacuerdo

M neutral

de acuerdo

M totalmente de acuerdo

Interpretacion: La figura 14 muestra que el 29% de los 116 clientes que

respondieron la encuesta estdn completamente de acuerdo con la calidad que

ofrece el centro de idiomas, el 38% de los 116 clientes estan de acuerdo vy el

33% son neutrales.

10. Dimensién: Promocion

Indicador: Medios

Item 11: ¢ Usted cree que los canales convencionales (television, radio, paneles y/o

volantes) son fundamentales para la difusién?

TABLA 21 ITEM 11
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FRECUENCIA PORCENTAIJE
Totalmente en

desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Neutral 60 52%
De acuerdo 11 9%
Totalmente de

acuerdo 45 39%
TOTAL 116 100%

Nota. Datos extraidos del cuestionario virtual

FIGURA 15ITEM 11

0% 0%

H Totalmente en desacuerdo
H en desacuerdo

m neutral

[ de acuerdo

m totalmente de acuerdo

Interpretacion: En la figura 15 se visualiza que el 39% de los 116 clientes
encuestados estan totalmente de acuerdo con la calidad que provee el centro de
idiomas, el 9% de los 116 clientes encuestados estan de acuerdo y el 52% se
encuentra neutral.

5.1.1.2. Ventas

11. Dimension: Estrategia de fidelizacion

Indicador: Estrategia de fidelizacién

Item 12: i Considera usted que el servicio post venta brindado por el Centro de Idiomas

es el dptimo para fidelizar al estudiante?

TABLA 22 ITEM 12



Totalmente en

FRECUENCIA PORCENTAIE

desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 38 33%
Neutral 5 4%
De acuerdo 44 38%
Totalmente de

acuerdo 29 25%
TOTAL 116 100%

Nota. Datos extraidos del cuestionario virtual

FIGURA 16 ITEM 12
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H Totalmente en
desacuerdo

m en desacuerdo

H neutral

de acuerdo

M totalmente de acuerdo

Interpretacion: La figura 16 muestra que 25% de los 116 clientes que participaron

en la encuesta estan totalmente de acuerdo con la calidad que ofrece el centro de

idiomas, 38% de los 116 clientes que respondieron la encuesta estan de acuerdo,

el 4% son neutrales y el 33% estan en desacuerdo.

12. Dimension: Ventas Online

Indicador: Pagina web

Item 13: i Usted cree que genera mejor interaccion la inscripcidn por pagina web?

TABLA 23 ITEM 13



Totalmente en

FRECUENCIA PORCENTAIE

desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Neutral 79 68%
De acuerdo 9 8%
Totalmente de

acuerdo 28 24%
TOTAL 116 100%

Nota. Datos extraidos del cuestionario virtual

FIGURA 17ITEM 13

0% 0%

M Totalmente en

desacuerdo

M en desacuerdo

o neutral

1 de acuerdo

m totalmente de acuerdo

Interpretacion: La figura 17 muestra que el 24% de los 116 clientes que

respondieron la encuesta estan totalmente de acuerdo con la calidad que ofrece

el centro de idiomas, el 8% de los 116 clientes estan de acuerdo y el 68% son

neutrales.

13. Dimension: Ventas Online

Indicador: Redes sociales

Item 14: i Usted cree que genera mejor interaccion la inscripcidn por pagina web?

TABLA 24 ITEM 14
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Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 38 33%
Neutral 17 15%
De acuerdo 15 13%
Totalmente de acuerdo 46 40%
TOTAL 116 100%

Nota. Datos extraidos del cuestionario virtual

FIGURA 18 ITEM 14

m Totalmente en
desacuerdo

M en desacuerdo

m neutral

[ de acuerdo

m totalmente de acuerdo

Interpretacion: La figura 18 muestra que el 40% de los 116 clientes que
respondieron la encuesta estan totalmente de acuerdo con la calidad que ofrece
el centro de idiomas, el 13% de los 116 clientes que respondieron la encuesta
estan de acuerdo, el 14% son neutrales y el 33% no estan de acuerdo.

14. Dimension: Ventas Online

Indicador: Redes sociales

Item 15: ¢ Usted cree que genera mejor interaccion la inscripcidn por pagina web?

TABLA 25 ITEM 15
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Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Neutral 17 15%
De acuerdo 55 47%
Totalmente de acuerdo 44 38%
TOTAL 116 100%

Nota. Datos extraidos del cuestionario virtual

FIGURA 19ITEM 15

0% 0%

H Totalmente en
desacuerdo
B en desacuerdo

M neutral

de acuerdo

M totalmente de acuerdo

Interpretacion: La figura 19 muestra que 38% de 116 clientes que respondieron
la encuesta estan totalmente de acuerdo con la calidad que ofrece el centro de
idiomas, 47% de 116 clientes que respondieron la encuesta y el 15% son

neutrales.

5.1.2. Andlisis e interpretacion de los resultados inferenciales

5.1.2.1.Hipotesis general

Ho: EI Marketing mix y las ventas no cuentan con una relacion significativa en un Centro de

Idiomas en Lima con enfoque global.
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H1: El Marketing Mix y las ventas cuentan con una relacion significativa en un Centro de

Idiomas en Lima con enfoque global.
Nivel de significancia de la prueba: a = 0.05
Prueba de estadistica: Chi cuadrado

Estadistico de prueba: x20 = 226.476

Tabla 24

Resumen de procesamiento de casos y prueba chi-cuadrado de hipdtesis general

TABLA 26 RESUMEN DE PROCESAMIENTO DE CASOS Y PRUEBA CHI CUADRADO DE HIPOTESIS GENERAL

Resumen de procesamiento de casos

valido Casos perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
H1*Vv2 116 100% 0 0% 116 100%

Prueba de chi-cuadrado

Valor gl significacion asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 226.476% 4 =0.001
Razén de verosimilitud 234621 4 <0.001
Asociacion lineal por lineal  113.525 1 =0.001
N de casos validos 116

Haciendo referencia a la hipétesis general de la figura N° 24, se puede afirmar que la prueba
Chi-cuadrado de Pearson es 226.476 con 4 grados de libertad, lo cual es significativo porque la
significancia asintdtica (<0.001) esta por debajo que a =0,05, rechazando asi la hipétesis nula

y aceptando la hipotesis alterna.

TABLA 27 MEDIDAS SIMETRICAS DE LA HIPOTESIS GENERAL

Medidas simétricas
valor significancia aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia 0.813 <0.001
N de casos validos 116
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De igual modo, en concordancia con el coeficiente de contingencia en el cual su valor es
0.813 podria considerarse que la correlacion entre las variables marketing mix y ventas es

relativamente alta y significativa.

5.1.2.2.Hipdtesis Especificas
e Hipdtesis Especifica N° 1
HE:: El producto y las ventas cuentan con una relacion significativa en un Centro de
Idiomas en Lima con enfoque global.
HEo: El producto y las ventas no cuentan con una relacion significativa en un Centro de

Idiomas en Lima con enfoque global.
Nivel de significancia de la prueba: a =0.05
Prueba de estadistica: Chi cuadrado

Estadistico de prueba: x20 = 68.924

TABLA 28 RESUMEN DE PROCESAMIENTO DE CASOS Y PRUEBA DE CHI CUADRADO DE HIPOTESIS N° 1

Tabla cruzada

1 2 3 total
H1 1 38 1 0 39
17 27 28 72
3 0 5 0 5

Total 55 33 28 116

Prueba de chi-cuadrado

Valor gl significacion asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 68.924% 4 <0.001
Razon de verosimilitud 80.42 4 <0.001
Asociacion lineal por lineal  39.869 1 <0.001
N de casos validos 116

a. 3 casillas (33.3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es 1.21

En cuanto a la figura N° 26, referente a la hipdtesis N° 1, se puede reconocer que la

prueba de Pearson-Chi-cuadrado es 68.924 con 4 grados de libertad, lo cual es



significativo porque la significancia asintdtica (<0.001) es menor que « =0.05, que

rechaza la hipoétesis nula, por lo tanto se acepta a la hipotesis alterna.

TABLA 29 MEDIDAS SIMETRICAS DE LA HIPOTESIS N° 1

Medidas simétricas

valor significancia aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia 0.611 <0.001
N de casos validos 116
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De igual modo, en concordancia con el coeficiente de contingencia en el cual su valor

es 0.611 podria considerarse que la correlacion entre las variables marketing mix y
ventas es relativamente alta y significativa.

e Hipdtesis Especifica N° 2

HE:: El precio y las ventas cuentan con una relacion significativa en un Centro de

Idiomas en Lima con enfoque global.

HEo: El precio y las ventas no cuentan con una relacion significativa en un Centro de

Idiomas en Lima con enfoque global.
Nivel de significancia de la prueba: a =0.05
Prueba de estadistica: Chi cuadrado

Estadistico de prueba: x20 = 127.235

TABLA 30 RESUMEN DE PROCESAMIENTO DE CASOS Y PRUEBA DE CHI CUADRADO DE HIPOTESIS N° 2

Resumen de procesamiento de casos
valido Casos perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
H2*V2 116 100% 0 0% 116 100%
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Tabla cruzada

1 2 3 total
H2 1 17 0 0 17
38 33 1 72
3 0 0 27 27

Total 55 33 28 116

Prueba de chi-cuadrado

Valor gl significacion asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 127.235% 4 <0.001
Razén de verosimilitud 136.039 4 <0.001
Asociacion lineal por lineal — 74.582 1 =0.001
N de casos validos 116

a. 2 casillas (22.2%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es 4.10

En cuanto a la figura N° 28, referente a la hip6tesis N°2, se puede reconocer que la
prueba chi-cuadrado de Pearson es 127.235 con 4 grados de libertad, lo cual es
significativo porque la significancia asintotica (<0.001) es menor a =0.05, rechazando

la hipétesis nula y aceptando que el precio esta relacionado con las ventas.

TABLA 31 MEDIDAS SIMETRICAS DE LA HIPOTESIS N°2

Medidas simétricas

valor significancia aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia 0.723 =0.001
N de casos validos 116

De igual modo, en concordancia con el coeficiente de contingencia en el cual su valor
es 0.723 podria considerarse que la correlacion entre las variables marketing mix y
ventas es relativamente alta y significativa.

e Hipotesis Especifica N° 3
HE1: La plaza y las ventas cuentan con una relacion significativa en un Centro de
Idiomas en Lima con enfoque global.
HEo: La plaza y las ventas no cuentan con una relacion significativa en un Centro de

Idiomas en Lima con enfoque global.

Nivel de significancia de la prueba: a =0.05



60

Prueba de estadistica: Chi cuadrado

Estadistico de prueba: x20 = 112.117

TABLA 32 RESUMEN DE PROCESAMIENTO DE CASOS Y PRUEBA DE CHI CUADRADO DE HIPOTESIS N° 3

Resumen de procesamiento de casos

valido Casos perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
H3*V2 116 100% 0 0% 116 100%

Tabla cruzada

1 2 3 total
H3 1 55 1 0 56

0 32 28 60
Total 55 33 28 116

Prueba de chi-cuadrado

Valor gl significacion asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 112.117¢ 2 =0.001
Razon de verosimilitud 151.71 2 =0.001
Asociacion lineal por lineal  91.142 1 =0.001

N de casos validos 116
Aa. 0 casillas (0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es 13.52

En cuanto a la figura N° 30, referente a la hip6tesis N° 3, se puede reconocer que la
prueba chi-cuadrado de Pearson es 112.117 y 2 grados de libertad, lo cual es
significativo porque la significacion asintotica (<0.001) es menor que a =0.05,

rechazando la hipdtesis nula y concordando con la hipétesis alterna.

TABLA 33 MEDIDAS SIMETRICAS DE LA HIPOTESIS N°3

Medidas simétricas

valor significancia aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia 0.701 =0.001
N de casos validos 116

De igual modo, en concordancia con el coeficiente de contingencia en el cual su valor
es 0.701 podria considerarse que la correlacion entre las variables marketing mix y
ventas es relativamente alta y significativa.

e Hipotesis Especifica N° 4
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HE:: La promocion y las ventas cuentan con una relacion significativa en un Centro de

Idiomas en Lima con enfoque global.

HEo: La promocidn y las ventas no cuentan con una relacion significativa en un Centro

de ldiomas en Lima con enfoque global.

Nivel de significancia de la prueba: a =0.05
Prueba de estadistica: Chi cuadrado

Estadistico de prueba: x20 = 93.834

TABLA 34 RESUMEN DE PROCESAMIENTO DE CASOS Y PRUEBA DE CHI CUADRADO DE HIPOTESIS N° 4

Resumen de procesamiento de casos

valido Casos perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
HA*V2 116 100% 0 0% 116 100%
Tabla cruzada
1 2 3 total
DR4 55 7 0 62
0 26 28 54
Total 55 33 28 116
Prueba de chi-cuadrado
Valor gl significacion asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 93.834° 2 <0.001
Razén de verosimilitud 126.152 2 =0.001
Asociacion lineal por lineal ~ 85.482 1 <0.001
N de casos validos 116

En cuanto a la figura N° 32, referente a la hipdtesis N° 4, se puede reconocer que la

prueba chi-cuadrado de Pearson es 93.834 y 2 grados de libertad, lo cual es significativo

porque la significacion asintotica (<0.001) es menor que a =0.05, rechazando la

hipétesis nula y concordando con la hipétesis alterna.

TABLA 35 MEDIDAS SIMETRICAS DE LA HIPOTESIS N° 4
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Medidas simétricas
valor significancia aproximada
Nominal por nominal Coeficiente de contingencia 0.669 <0.001
N de casos validos 116

De igual modo, en concordancia con el coeficiente de contingencia en el cual su valor es
0.669 podria considerarse que la correlacion entre las variables marketing mix y ventas es

relativamente alta y significativa.
5.1.3. Discusién de resultados

En cuanto al objetivo general de hallar la relacion entre el marketing mix y las ventas de un
centro de idiomas en Lima con un enfoque global, existe una excelente relacién positiva entre
las variables estudiadas. En la prueba de hipdtesis, la relacion entre el marketing mix y las
ventas del Centro de Idiomas de Lima se puede obtener con un enfoque global, ya que los
resultados identificaron un coeficiente de Pearson de 0,813 y una raz6n de posibilidades o valor
de P <0,01. Por tanto, esto indica que hay una relacion alta y significativa entre la variable

marketing mix y las ventas.

Este desenlace se puede demostrar en el articulo de Anastacio (2016), “Estrategias de marketing
mix y su aporte a la venta de carreras técnicas en las instituciones de educacion superior
privadas Isa-Chclayo”, el cual muestra un valor alfa altamente significativo igual a 0.828. De
igual manera, el trabajo de investigacion de Moyobamba 2021 Cachi (2021) titulado
“Estrategias Promocionales para Incrementar la Matricula en las Escuelas Amae” mostr6 una
correlacion altamente significativa ya que el alfa de Cronbach fue igual a 0.96. Por lo tanto, la
informacion recopilada respalda nuestra opinion y muestra que si hay una relacion directa entre

las variables marketing mix y ventas, lo que confirma la importancia de su estudio.

El presente trabajo titulado el marketing mix y su relacion con las ventas de un centro de

idiomas en lima con proyeccion global cumple con los objetivos generales y especificos
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propuesto al inicio del trabajo ya que la hipotesis general ha sido confirmada y la hip6tesis nula

ha sido rechazada.

De acuerdo con el objetivo especifico 01, basado en la determinacion de la relacion entre los
productos y las ventas del Centro de Idiomas de Lima, se ha adoptado un enfoque global para
crear indicadores de calidad y servicio con el fin de lograr una perfecta correlacion positiva
entre las siguientes dimensiones: productos y ventas Esto refleja las consideraciones de esta
dimension, indicando que mientras haya mejores servicios en educacion, mas personas

participaran en diversos servicios.

De acuerdo con el objetivo especifico 02, basado en la determinacion de la relacion entre los
precios y las ventas del Centro de Idiomas de Lima, se ha adoptado un enfoque global para
crear indicadores de relacidn costo-beneficio, competitividad y descuentos con el fin de lograr
una perfecta correlacién positiva entre las siguientes dimensiones: precio y ventas Esto refleja
las consideraciones de esta dimension, indicando que mientras haya mejores servicios en
educacidn, mas personas participaran en diversos servicios.

De acuerdo con el objetivo especifico 03, basado en la determinacion de la relacion entre la
plazay las ventas del Centro de Idiomas de Lima, se ha adoptado un enfoque global para crear
indicadores de ubicacion y plataforma de ventas con el fin de lograr una perfecta correlacién
positiva entre las siguientes dimensiones: plaza y ventas esto refleja las consideraciones de esta
dimension, indicando que mientras haya mejores servicios en educacién, mas personas
participaran en diversos servicios.

De acuerdo con el objetivo especifico 04, basado en la determinacién de la relacién entre la
promocion y las ventas del Centro de Idiomas de Lima, se ha adoptado un enfoque global para
crear indicadores de estrategias de promocion y medios con el fin de lograr una perfecta

correlacion positiva entre las siguientes dimensiones: promocion y ventas esto refleja las
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consideraciones de esta dimension, indicando que mientras haya mejores servicios en

educacidn, més personas participaran en diversos servicios.

5.1.4. Benchmarking

Segln Spendolini (1992), el benchmarking se define como un proceso continuo y metédico

para determinar los productos y servicios, reconocido como "mejor practica” para la mejora

organizacional. También se revisa el proceso de comparacion entre dos 0 mas empresas para

ver los mejores procesos y alinearlos con el producto o servicio ofrecido.

5.1.4.1.Empresas Nacionales

Se han identificado 3 empresas nacionales el cual proveen un servicio similar al

Centro de Idiomas estudiado por la presente investigacion. Los cuales son ICPNA,

Britanico e Idiomas Catélica.

En el caso de la Empresa ICPNA se describe sus principales aspectos en la

siguiente tabla.

TABLA 36 EMPRESA NACIONAL ICPNA

Empresa Rubro

Instituto Cultural Servicios
Peruano educativos
Norteamericano

(ICPNA)

Tipo de Target market

competencia

Directa

Estudiantes de

nivel

secundario,

grado superior y

personas

laboran

que

Estrategia
enfocada al

marketing mix

Poseen una gran
cantidad de locales
ubicados

estratégicamente.
Poseen una cuenta
de redes sociales
con mas de 100

mil sequidores

Estrategia enfocada a

las ventas

Poseen convenios con
colegios y
universidades en donde
brindan descuentos.

Tienen una pagina web
interactiva y cuenta con

pago online a través de

Izipay.
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Nota: Elaboracion propia
En el caso de la Empresa Britanico se describe sus principales aspectos en la

siguiente tabla.

TABLA 37 EMPRESA NACIONAL BRITANICO

Empresa  Rubro Tipo de Target market Estrategia enfocada al Estrategia enfocada a las
competencia marketing mix ventas

Britdnico  Servicios Directa Estudiantes de Cuentan con mas de 650 Poseen descuento por

educativos nivel secundario, mil seguidores. convenio con

grado superior y Tienen una linea gréafica universidades,

personas gue amigable para los ministerios entre otros.

laboran usuarios La inscripcién es online
Tienen varios locales y poseen el programa
ubicados cercaagrandes Niubiz
avenidas y  centros

comerciales

Nota: Elaboracion propia
En el caso de la Empresa Idiomas Catdlica se describe sus principales aspectos en

la siguiente tabla.

TABLA 38 EMPRESA NACIONAL IDIOMAS CATOLICA

Empresa  Rubro Tipo de Target market Estrategia enfocada al Estrategia enfocada a las
competencia marketing mix ventas

Idiomas Servicios Directa Estudiantes de la Ofrece una gran Poseen descuentos por

Catolica  educativos PUCP, cantidad de idiomas. cursos  en  horarios

estudiantes nivel complicados.
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secundaria

personas

labores.

y

que

Cuentan con mas de 2
mil seguidores en sus

redes sociales

5.1.4.2.Empresas internacionales

Se han identificado 2 empresas internacionales el cual proveen un servicio similar al

Centro de Idiomas estudiado por la presente investigacion. Los cuales son ULA Centro

de Idiomas y Instituto Académico de Idiomas Ecuador.

TABLA 39 EMPRESA INTERNACIONAL ULA

Empresa  Rubro Tipo de Target market Estrategia enfocada al Estrategia enfocada a las
competencia marketing mix ventas

ULA Servicio Directa Estudiantes de Poseen una pagina web Poseen la opcién de

Centro de Educativo nivel secundario, interactiva. pagar en Pesos

Idiomas

Colombia

grado superior y

personas

laboran

que

Tienen méas de 8000
alumnos activos en 12

sedes en Bogota.

colombianos o dolares.

Tienen facilidad de pago
mediante el
fraccionamiento en

cuotas.

TABLA 40 EMPRESA INTERNACIONAL INSTITUTO ACADEMICO DE IDIOMAS ECUADOR

Empresa

Rubro

Tipo de Target market

competencia

Estrategia enfocada al

marketing mix

Estrategia enfocada a

las ventas
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Instituto

Servicio

Académico Educativo

de Idiomas

Ecuador

Directa

Estudiantes de la
Universidad
Central de
Ecuador

Ubicacion  estratégica

dentro de una
universidad.

Mayor variedad de
servicios ofrecidos ya

que ofrecen 6 idiomas.

Facilidades de

pago
para los estudiantes de
la Universidad Central
de Ecuador.

Tiene un programa de

gratuidad (beca) en el

cual se postula.

6.1.2. Actividades para la mejora continua

Producto

TABLA 41 ACTIVIDADES PARA LA MEJORA CONTINUA PRODUCTO

PROBLEMA  ACCION ESTRATEGIA VERIFICACION RESPONSABLE TIEMPO PRODUCTO PROVEEDOR PRESU
CORERECTIVA 0 SERVICIO PUESTO FRECUENCIA
Atencidén Capacitacion  Contratacién de Mediante Supervisor 1 afio Servicio Recibo por 4,000 Pago
ineficiente  a personal un supervisor encuesta de honorarios soles mensual
para controlar satisfaccion a
la respuesta los clientes
inmediata en
todos los
canales de
comunicacion
Precio:

TABLA 42 ACTIVIDADES PARA LA MEJORA CONTINUA PRECIO
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PROBLEMA  ACCION

ESTRATEGIA VERIFICACION  RESPONSABLE TIEMPO PRODUCTO

PROVEEDOR  PRESU

CORRECTIVA 0 SERVICIO PUESTO FRECUENCIA
Falta de Creacion de Estrategia de Verficacton de  Jefe de ventas 1 afio Servicio Personal 2.500 Pago
una programas descuentos a inscritos a los Contratado soles mensual
estrategia para los primeros cursos
de incentivar la puestos,

descuentos  matricula

Plaza:

TABLA 43 ACTIVIDADES PARA LA MEJORA CONTINUA PLAZA

FROBLEMA  ACCION ESTRATEGIA VERIFICACION  ERESPONSABLE TIEMPO PRODUCTO FROVEEDOR  PEESU

CORRECTIVA o FRECUENCIA

PUESTO
SERVICIO

Ubicacion  Implementacion  Remodelacion  Verificacion Arquitecto Tmeses  Servicio Eecibo por 32,000  Pagounico
de poco deun ambiente  deunaoficina  por parte del honorarios zoles
acceso cot mayor en el edificio personal

accesibilidad principal dela  administrativo

Universidad
Promocion:

TABLA 44 ACTIVIDADES PARA LA MEJORA CONTINUA PROMOCION
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FROBLEMA  ACCION ESTRATEGIA VEERIFICACION  EESPONSABLE TIEMFO PRODUCTO FROVEEDOR  FPRESU
CORRECTIVA 0 SERVICIO PUESTO FRECUENCIA
Lamarca Mayor Contratacién Verificarion Commusnity 1 afio Servicio Eecibopor 2,300 Pago
no es top presencia en deun mediante el Manager honorarios soles menszual
of mind del  redes sociales Commuanity nimero de
mercado Manager seguidores de
las diferentes
redes sociales
Implementacidn  Compra de Verificacion Jefe de 2meses Producto Factura 1,400 Pago dnico
del Branding Merchandising  mediante el compras Electromica  soles
personalizade  incremento de
cont los logos vy estudiantes
los beneficios  matriculados
del Centro de
Idiomas
CAPITULO VI

6.1.Conclusiones

Conclusiones y recomendaciones
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> En concordancia con la hipdtesis general basada en mostrar la presencia representativa
entre el marketing mix y ventas, la prueba de chi-cuadrado de Pearson puede
reconocerse como 226.476 con 4 grados de libertad, lo cual es significativo por
significacion asintética (<0.001). es menor a a=0.05, rechazando la hipotesis nula y
aceptando la hipotesis alternativa, por lo que el marketing mix esté relacionado con las
ventas. De igual forma, con un valor de coeficiente condicional de 0.813, se puede leer
que la presente correlacién entre las variables marketing mix y ventas es alta y
significativa.

> En concordancia con la hipdtesis especifica N° 1, que se basa en la prueba de la
existencia significativa entre el producto y las ventas, se puede reconocer que la prueba
de Chi-cuadrado de Pearson es 68.924 con 4 grados de libertad, lo que es significativo
porque la significancia asintdtica (< 0.001) es menor que a = 0.05. De igual forma, con
un valor de coeficiente condicional de 0.611, se puede leer que la relacién entre los
productos y ventas es relativamente alta y significativa.

> De acuerdo con la hipdtesis especifica N°. 2, que se basa en mostrar la existencia de una
relacion significativa entre el precio y las ventas, se puede reconocer que la prueba chi-
cuadrado de Pearson es 127.235 con 4 grados de libertad, lo cual es significativo por la
significacion asintotica (<0.001) es menor que a=0.05. De igual forma, segun el valor
del coeficiente condicional de 0.723, se puede leer que la relacion entre los precios y
ventas es alta y significativa.

> De acuerdo con la hipdtesis especifica N°. 3, que se basa en mostrar la existencia de una
relacion significativa entre la plaza y las ventas, se puede reconocer que la prueba chi-
cuadrado de Pearson es 112.117 con 2 grados de libertad, lo cual es significativo por la

significacion asintotica (<0.001) es menor que a=0.05. De igual forma, segun el valor
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del coeficiente condicional de 0.701, se puede leer que la correlacion entre la plaza 'y
ventas es alta y significativa.

> De acuerdo con la hipétesis especifica N°. 4, que se basa en mostrar la existencia de una
relacion significativa entre la promocion y las ventas, se puede reconocer que la prueba
chi-cuadrado de Pearson es 93.834 con 2 grados de libertad, lo cual es significativo por
la significacion asintética (<0.001) es menor que a=0.05. De igual forma, segun el valor
del coeficiente condicional de 0.669, se puede leer que la presente correlacién entre la
promocion y ventas es relativamente alta y significativa.

6.2. Recomendaciones

A través de un analisis donde se ha realizado una investigacion similar sobre el
alcance y las ventas del producto, se recomienda utilizar herramientas
estratégicas; en este caso, en clientes que siempre buscan lo positivo y lo positivo
en cada servicio que se les ofrece. Por lo tanto, se debe hacer la investigacion
necesaria para llegar al fondo de las necesidades del centro de idiomas y buscar
mejoras para aumentar la venta del servicio, teniendo en cuenta el bienestar del
cliente, y no perder la cartera de alumnos, que se ha trabajado mucho; Mas bien,
trate de conectar y fortalecer la relacion entre el centro de idiomas y el estudiante
y brindar un excelente servicio. Ademas de la propuesta, es necesario contratar
un supervisor para monitorear la respuesta inmediata de todos los canales de
comunicacion.

 En el anélisis donde se hayan realizado estudios similares sobre la dimension
precio y ventas, se recomienda utilizar herramientas estratégicas; en este caso,
seria la primera estrategia de descuento. Por lo tanto, se debe hacer la
investigacion necesaria para llegar al fondo de las necesidades del centro de

idiomas y buscar mejoras para aumentar la venta del servicio, teniendo en cuenta



72

el bienestar del cliente, para no perder la cartera de alumnos, que se ha trabajado
mucho; Mas bien, trate de conectar y fortalecer la relacion entre el centro de
idiomas y el estudiante y brindar un excelente servicio. Las adiciones propuestas
requieren la creacion de programas para fomentar la inscripcion.

A través de un analisis donde se han hecho estudios similares sobre metros
cuadrados y ventas, se recomienda utilizar herramientas estratégicas; en este
caso, remodelaciéon de oficinas en el edificio central o administrativo de la
universidad. Por lo tanto, se debe hacer la investigacion necesaria para llegar al
fondo de las necesidades del centro de idiomas y buscar mejoras para aumentar
la venta del servicio, teniendo en cuenta el bienestar del cliente, para no perder
la cartera de alumnos, que se ha trabajado mucho; Mas bien, trate de conectar y
fortalecer la relacion entre el centro de idiomas y el estudiante y brindar un
excelente servicio. Las adiciones propuestas requieren la implementacién de una
mejor accesibilidad.

A través de un analisis donde se han realizado investigaciones similares en la
dimension publicidad y ventas, se recomienda utilizar herramientas estratégicas;
en este caso, contratar a un community manager y conseguir merchandising
personalizado. Por lo tanto, se debe realizar la investigacion necesaria para llegar
al fondo de las necesidades del centro de idiomas y buscar mejoras para
aumentar la venta del servicio, teniendo en cuenta el bienestar del cliente, para
no perder la cartera de alumnos que tanto le costd ganar; Mas bien, trate de
conectar y fortalecer la relacion entre el centro de idiomas y el estudiante y
brindar un excelente servicio. Si sumas a lo que se ofrece, se requiere una mayor

presencia en redes sociales y la implementacion de una marca.
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Fecha

!

Rango de edad

( ) Menor de 30 afos
( )31 aiios — 37 afios
( ) 38 afios — 45 afios
( ) 46 afios — 52 afios
() 53 afios — A mas

Género

( ) Femenino
() Masculino

Distrito de procedencia

( ) Santiago de Surco

( ) Miraflores

( ) La Molina

( ) Villa el salvador

() Villa Maria del Triunfo
( ) Cercado de Lima

( ) Oftros:

(Grado de instruccion?

() Maestria

( ) Superior completo

( ) Superior incompleto

( )Secundaria completa

( ) Secundaria incompleta
( ) Otros:

La presente encuesta se realizara a los clientes de un Centro de Idiomas, se recolectara
los resultados y en base a ello, se hara un plan de accion para resolver la problematica

que presenta la empresa.

N#

INDICADORES

PREGUNTAS

RESPUESTAS

1

Calidad

;Censidera usted que los cursos ofrecidos
por el centro de idiomas cumplen con sus
requisttos?

() Totalmente de acuerdo
() De acuerdo

() Neuntral

() En desacuerdo

() Totalmente desacuerdo

;Esta usted de acuerdo con la calidad
del servicio brindado por los docentes
del centro de idiomas?

() Totalmente de acuerdo
() De acuerdo
() Neutral

{3 Fn desacuerdao
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9 Medios iUsted cree que las redes sociales son () Totalmente de acuerdo
fundamentales para la difusion? () De acuerdo
() Nentral
() En desacuerdo
() Totalmente desacuerdo
;Usted cree que los canales () Totalmente de acuerdo
convencionales (television, radio, () De acuerdo
paneles v/o volantes) son fundamentales () Neutral
para la difusion? () En desacuerdo
() Totalmente desacuerdo
10 Estrategias de ;Considera usted que el servicio post () Totalmente de acuerdo
fidelizacion venta brindado por el Centro de Idiomas () De acuerdo

es el optimo para fidelizar al estudiante? () Neutral
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