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Resumen

El problema de la investigacidon fue demostrar la relacion entre el marketing boca a
boca con la eficiencia en las ventas en el centro de estimulacién temprana
aprendiendo a vivir. Para la variable marketing boca a boca se utilizé el tedrico
Navos (2014), para eficiencia en las ventas Antunez (2014). La investigacién fue de
tipo correlacional descriptivo, enfoque cuantitativo, disefio no experimental y de tipo
aplicada. La poblacién estuvo conformada por 50 padres de familia. La validez de
instrumento fue basada en el juicio de expertos a través del coeficiente de Aiken, el
Alfa de Cronbach alcanzado para medir el instrumento de la variable marketing
boca a boca fue de 0.960 y para la variable efectividad en las ventas fue de 0.974.
Los datos se recolectaron mediante la encuesta y el instrumento fue el cuestionario.
La prueba de normalidad utilizada fue Kolmogorov-Smirnov arrojando p=0,038 y
p=0,032<0.050; por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis
alterna, aceptando que los datos presentan una distribucion no normal, en
consecuencia, se aplico el estadigrafo de Spearman obteniendo los resultados para
la hipotesis general p=0.564 y Sig. (Bilateral)=0.000 Se concluy6 que existe una

correlacion positiva considerable entre las variables de estudio.

Palabras claves: Marketing boca a boca, efectividad en las ventas, marketing

relacional.
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Abstract

The research problem was to demonstrate the relationship between word-of-mouth
marketing and sales efficiency in the early stimulation center learning to live. For the
word of mouth marketing variable, the theorist Navos (2014) was used, for sales
efficiency Antunez (2014). The research was of a descriptive correlational type,
quantitative approach, non-experimental design and applied type. The population
consisted of 50 parents. The validity of the instrument was based on the judgment
of experts through the Aiken coefficient, the Cronbach's Alpha reached to measure
the instrument for the variable word of mouth marketing was 0.960 and for the
variable effectiveness in sales was 0.974. Data were collected through the survey
and the instrument was the questionnaire. The test of normality used was
Kolmogorov-Smirnov giving p=0.038 and p=0.032<0.050; therefore, the null
hypothesis was rejected and the alternate hypothesis was accepted, accepting that
the data present a non-normal distribution, consequently Spearman's statistic was
applied obtaining the results for the general hypothesis p=0.564 and Sig.
(Bilateral)=0.000 It was concluded that there is a considerable positive correlation

between the study variables.

Keywords: Word of mouth marketing, sales effectiveness, relationship marketing.
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l. INTRODUCCION

Las empresas actualmente buscan una mejor participacion y competitividad en el
mercado, empleando ciertos elementos de ultima generacion, y como es de esperar
los elementos mas tradicionales estan predispuestos a desaparecer en algun
momento, sin embargo, se toma interés al marketing boca a boca como uno de los
meétodos tradicionales que no ha pasado al olvido, al hacer que sean los
consumidores los que hablen de los productos y los que recomienden sus
beneficios, haciendo que las ventajas de los mismos lleguen a los demas
consumidores con el sello de garantia (Valcarcel, 2016) de esta forma identifican
los grupos que realmente defienden la marca, ya que estos pueden mantener una
aceptacion o negacién sobre los productos, lo que conlleva a posibles opiniones o
puntos de vista que son transmitidas hacia otras personas, como familiares y
amigos, el marketing boca a boca se adhiere en el campo de la comunicacion. De
la misma forma que ocurre con las personas, la comunicacién es de suma
importancia para las empresas, muy al margen del sector donde opere o la actividad
que realice (Ares y Brenes, 2014, p.217).

El boca a boca se caracteriza por el deseo de eliminar cualquier efecto
destructivo y maximizar los beneficios que aporten a la sociedad en el
comportamiento de compra. Bajo este entendimiento se puede concluir que la razén
del boca a boca es conseguir que el comportamiento de compra del consumidor
sea consciente y orientado a la mejora de la sociedad. (Martinez, Casillas, Nufiez
y Gonzales, 2018).

Bonin, S., Pimentel, D. y Bruscato A. (2018) manifestarén que el boca a boca
es de mayor resistencia cuando predominan canales digitales tales como el Internet
y las redes sociales, que influyen en las personas, segun la calificacion de cada
propuesta de venta.

Caceres (2014) manifesté que, la comunicacion entre consumidores siempre
ha sido un mecanismo de primer orden en la transmisién de informaciéon y una
prueba del éxito de un producto en el mercado, si se habla de él y se difunden sus
virtudes, es que se ha triunfado. Por ello, se le da importancia al boca a boca, ya
que actua como una herramienta la cual no genera costo, simplemente el hecho de

entregar un producto de calidad. Berger (2014) detallé que el boca a boca ayuda



incluso a que las empresas B2B consigan nuevos clientes gracias a los existentes
(p-19). Es por ello, que se dice que el boca a boca ayuda a que las cosas triunfen.

A nivel internacional, Ayuso (2015) indic6é que el marketing boca a boca se
basa en la comunicacién personal y trato directo segun el producto, servicio o una
marca en general establecida entre personas, las cuales no pertenecen la empresa
(p.47). Asimismo, se toma interés a las influencias, campafias de publicidad o
promociones para motivar la buena comunicacidn con los clientes, y en
consecuencia se puede mostrar recomendaciones, ya sea de cliente a cliente o de
un experto conocedor del marketing con demas personas. También Sanchez J.
(2017) determiné una facilidad para las empresas comerciales, porque mediante
este tipo de marketing, se pudo comprender las diferencias en el comportamiento
en relacién con eWOM, para adoptar ciertas aplicaciones que agilicen los pedidos.
Otro es el caso de Sarmiento (2015), que indicé las diferencias de comunicacién
boca a boca frente al boca a boca electrénico, por lo cual se toma en cuenta
diferentes dispositivos tecnolégicos como el ordenador, tableta, movil, entre otros,
que posibilitan el hecho de recopilar informacién sobre organizaciones, marcas,
productos o servicios de otros consumidores de manera imparcial.

Rivera (2015) manifestd que el marketing boca a boca puede representar un
ahorro o un gasto para la organizacién, de modo que la organizacion debe asegurar
el servicio que se brinda esté a la de vanguardia ya sea en medios publicitarios u
online, con una buena informacién que atraiga la atencion del publico, demostrando
que sus servicios pueden traer una experiencia unica, a su vez se puede tener
ciertas encuestas de satisfaccion como un medio para entender las opiniones de
las personas (p.99).

Novillo, Pérez y Carlos (2018), indicaron que el marketing viral segun como
este direccionada, es una influencia muy poderosa pues toma como base la
experiencia vivida en las personas y es en ese aspecto donde se logra medir la
realidad de la compra o el uso del producto. Pérez y Luque (2018), manifestaron
que el marketing de influencia es una cercania no promocional, donde la marca
centra sus recursos, en personas que son influyentes sin necesidad de dirigirse al
mercado objetivo. En consecuencia, si se maneja un marketing boca a boca
entonces se lograra una mayor eficiencia en las ventas, donde los vendedores

tendran mayor accesibilidad o facilidad para convencer al publico, ya que, gracias



a los consejos de un tercero, se podra realizar la compra con toda seguridad, sin
reproches o reclamos, consiguiendo la mejor experiencia de la empresa.

Severo, M., Franca, Ry Goncalves, C. & Martins R. (2018). Manifestaron
que el proceso de comunicacion tradicional ha sufrido una transformacién durante
mucho tiempo esto ha conllevado a la evolucion utilizando como herramienta al
internet para que las empresas interactuen con sus consumidores.

Finalmente, estuvieron los autores Sarmiento, De Esteban y Antonovica
(2018) los cuales evidenciaron que, la comunicacién de boca a boca electrénica
garantizo la satisfaccion y confianza en los sitios web de viajes, donde los usuarios
intercambian sus perspectivas y experiencias sobre las instituciones que muestran
su publicidad por redes sociales. Es asi que la comunicacién electronica de boca a
boca (eWOM) genera contenidos de informacion para los clientes.

Por consiguiente, en relacién con la variable ventas, en el articulo de Chew,
Viveros y Velasquez (2018), detallaron las fuerzas de ventas en las organizaciones
en México, se desarrollé6 un modelo para predecir el resultado de asignar un cierto
vendedor a un cliente, para determinar las cualidades del cliente potencial, con el
fin de tomar una decision. Asi mismo Argilés (2017), evidencié ciertos cambios en
la rentabilidad, como los incrementos futuros en las ventas influencian
significativamente con el control de recursos de las empresas en los periodos
donde descienden las ventas.

Otro es el caso del autor Donassolo (2014) donde traté de predecir el
rendimiento de ventas para el estudio con vendedores mayoristas de Brasil, de
manera que se verificd que hay una autoeficacia al esfuerzo del desempefio, donde
las empresas y los equipos de capacitacion en ventas, tomaron en cuenta las
habilidades y conocimientos, para generar un mayor rendimiento de estos
vendedores, orientando el proceso de venta a favor del cliente, para mantener una
mayor confianza y beneficios. Viciana (2015), afirmd que una pagina web no
garantiza a la empresa que sus ventas se incrementen. Asimismo, Bhalla (2016),
afirmd que vender no es como participar en una competencia, no es cuestion de
suerte, es un proceso que busca resultados.

Finalmente, sobre la eficiencia de las ventas destaca el estudio de Tiomatsu,
J., Duque, B., Koitiro, E., Gomes, R. y Ribeiro O. (2018), donde se verificd que los

gerentes desarrollen las ventas con el fin de tener mejores ganancias en las



instituciones de Brasil, de manera que se buscé la atencion y garantia de
satisfaccion total de los clientes, brindandoles seguridad para el comprador, donde
el vendedor puede incentivar e informar sobre los beneficios de los productos y
servicios facilitando la mayor participacioén en la cartera de clientes.

A nivel nacional, en el diario La Republica (2016) se detallé el articulo
estrategia de marketing: El boca a boca, en tiempos de internet, donde segun el
autor Jonah Berger, docente de mercadotecnia en la Wharton School de
Pensilvania, sefial6 que el método de boca a boca, es un instrumento muy valioso
para las marcas, que luego puede representar un beneficio durante la experiencia
del mismo, ademas es el Internet que motiva al marketing de boca a boca, para
poder intercambiar la informacién sobre los productos, de esta forma se puede
tener ciertos alcances sobre las expectativas.

Asi mismo, en el diario Gestion (2015), se verifico en el estudio sobre las
instituciones mejor considerables en Peru, como Backus, Grafia y Montero, Gloria,
entre otros; donde en esta ultima institucién, el gerente general, se fundamenta en
las decisiones tomadas a su historia, para desarrollar una vision estratégica, es un
gran logro para obtener una empresa exitosa a nivel nacional, de manera que en
las ventas se tuvo crecimiento del 10% durante el 2014 y, en lo que va del afo, con
un 6% de expansion, gracias a posicionar el producto en la mente del publico,
demostrando que el producto tiene un valor para ser ofrecido en cualquier
momento, lugar y edad, motivando de esta forma un consolidacién en las ventas.

En esta investigacion se tom6 en cuenta al Centro de Estimulacion
Temprana “Aprendiendo a Vivir”, el cual se encuentra en el mercado hace 11 afios,
brindando servicios de estimulacion temprana, asi como terapias a nifios menores
de 12 anos detectando oportunamente trastornos en el desarrollo normal del nifio.
Por ello, se identificaron problemas fundamentales en la empresa esencialmente
en las ventas el cual ha tenido en el afio 2019, un 67% de su capacidad total, hay
poca demanda por adquirir los paquetes ofrecidos, se percibe ingresos
aproximados de s/. 13 200.00 soles mensuales que esta por debajo de las metas
por afo (Anexo 3). Este escenario demuestra una baja en las ventas, aun cuando
el marketing influenciado en la institucion es oportuno, pero no un nivel eficaz, lo

que puede traer malas recomendaciones que implica transmitir de boca a boca, la



imagen de la organizacion de una forma negativa y que muchas veces se da tanto
en redes sociales como de manera presencial.

Al realizarse la entrevista al padre de familia que viene a inscribir a su nifio,
se le realiza una serie de preguntas ;Como se enterd del CET? en el cual el 55%
figura que viene por recomendacion, el 35% por la pagina web y 10% indico otros
medios. Es por ello, que la investigacion tiene por objetivo ver la correlacién de la
variable marketing de boca a boca con la variable eficiencia en las ventas y tomar
medidas necesarias para la implementacion de nuevas estrategias de marketing y
asi podamos llegar a nuestras ventas estimadas por afo.

La justificacion de estudio, donde Eriksson (2015) detalldé que, “Es
el impulso para dar generacién y terminacién a una indagacién de acuerdo con
ciertas nociones tematicas y practicas para poseer un mejor escrutinio” (p.4). Asi
mismo, la justificacion tedrica, Carhuancho, Nolazco, Shicheri, Guerrero y Casana
(2019), indicaron que teorias administrativas [...] sustentan la investigacién y como
brindan aporte a las mismas (p 37). El estudio sirvi6 como fuente importante para
otras investigaciones, donde se basé en diferentes tematicos o tedricos con el fin
de describir variables como son marketing boca a boca y la eficiencia en las ventas,
de igual manera el aporte tedrico fue relevante también por los trabajos previos
tanto internacionales y nacionales, que presentaron diversas teorias y objetivos,
que sirve como fuente para entender la problematica en diferentes tipos de
institucion.

La justificacion metodolégica, Carhuancho et al (2019), indicaron los motivos
por la cual se decidi6 aplicar el estudio bajo el disefio no experimental [...]
asimismo, se debera argumentar si el resultado resuelve algun problema y como
se evidenciara (p.37). Este estudio busco diagnosticar el nivel de relacién que tiene
marketing boca a boca y la eficiencia en las ventas en C.E.T. Aprendiendo a vivir,
mediante la aplicacibn de una encuesta y un cuestionario, para recolectar
descripciones, que luego son archivados en un compendio dentro del programa de
SPSS para cuantificar los factores y el grado de relacion entre estas.

La justificacion practica, Carhuancho et al (2019), indicaron que se busca la
finalidad de la investigacion en el ambito empresarial (p.37). Se adquiere cierta
informacién o conocimiento relevante por medio de bases tedricas, y se obtiene de

manera practica los resultados obtenidos, para mantener una comunicacion boca



a boca presencial u online, con buenos niveles de satisfaccién, donde el cliente
pueda recomendar su experiencia con otras personas, garantizando un numero
potencial de nuevos clientes, que tendran una relacién directa con las ventas para
incrementar la rentabilidad en la institucion Aprendiendo a vivir.

Finalmente estuvo la justificacion social, donde se presento a los clientes un
servicio que se adecue a sus necesidades, para que se obtenga una respuesta
relevante y positiva, generando opiniones que puede cambiar el comportamiento
de otros, para recurrir al establecimiento de forma oportuna. Asi mismo, se busca
un provecho para la comunidad intelectual, ya que este estudio servird como una
fuente primordial para tratar las variables marketing boca a boca y eficiencia en las
ventas.

En base a la realidad problematica, se establecio el problema general y los
problemas especificos de la presente investigacion, donde Shantanu (2016) afirmé
que, “Es el escenario donde se puede tener cierta explicacion sobre lo que se
percibe sobre los factores o variables, sobre la problematica, de manera que las
premisas se plantean en forma de interrogante” (p. 18). El problema general de la
investigacion fue ¢ Cual es la relacidon del marketing boca a boca con la eficiencia
en las ventas en el centro de estimulacion temprana Aprendiendo a vivir? Los
problemas especificos de la investigacion fueron los siguientes: a) Coémo se
relaciona el marketing boca a boca organico con la eficiencia en las ventas en el
centro de estimulacion temprana Aprendiendo a Vivir?, b) ¢ Cual es la relacién del
marketing boca a boca entre expertos con los compafieros con la eficiencia en las
ventas en el centro de estimulacion temprana Aprendiendo a vivir? y c) Cual es la
relacion del boca a boca online con la eficiencia en las ventas en el centro de
estimulacion temprana Aprendiendo a Vivir?.

El objetivo general, Islam (2019) sefialé: “Es la consumacion o término que
se tiene que conseguir en un propuesta, de manera que se puede determinar una
cierta asociacion entre variables” (p.10). Fue determinar la relacion del marketing
boca a boca con la eficiencia en las ventas en el centro de estimulacién temprana
Aprendiendo a vivir. Los objetivos especificos fueron los siguientes: a) Identificar la
relacion del marketing boca a boca organico con la eficiencia en las ventas en el
centro de estimulacion temprana Aprendiendo a vivir; b) Identificar la relacién del

boca a boca entre expertos y compafieros con la eficiencia en las ventas en el



centro de estimulacion temprana Aprendiendo a vivir y c) Identificar la relacion del
marketing boca a boca online con la eficiencia en las ventas en el centro de
estimulacion temprana Aprendiendo a vivir.

Adicionalmente, contiene las suposicion o hipotesis, Depoy y Gitlin (2013)
sefalaron que “La hipdtesis es comprendida como una suposicion sobre dos
conceptos o variables estan relacionados entre si, y se puede demostrar por una
prueba de hipoétesis llevada por un analisis exhaustivo para tener resultados que
demuestran esta posicion o afirmaciéon” (p.65). Otro es el caso de Avdhesh (2014)
que detallé que, “La hipdtesis es aquella aclaracién anticipada que le permite al
investigador llegar a la verdad sobre los factores o variables investigadas” (p. 69).

De manera que la hipotesis general fue: Existe un grado de relacion
significativa del marketing boca a boca y la eficiencia en las ventas en el centro de
estimulacién temprana Aprendiendo a Vivir. Las hipotesis especificas; fueron los
siguientes: a) El marketing boca a boca organico se relaciona directamente con la
eficiencia en las ventas en el centro de estimulacion temprana Aprendiendo a vivir,
b) El marketing boca a boca entre expertos y companieros se relaciona directamente
con la eficiencia en las ventas en el centro de estimulacién temprana Aprendiendo
a Vivir y ¢) El marketing boca a boca online se relaciona directamente con la

eficiencia en las ventas en el centro de estimulacion temprana Aprendiendo a Vivir.



Il MARCO TEORICO
En este capitulo se presenta los aportes tedricos, a nivel internacional como
nacional, las cuales presentan sus investigaciones como un aporte a nuestra
investigacion. Asi mismo, se presentan a los autores principales, que fortalecen la
investigacion la cual consiste en marketing boca a boca y la eficiencia en las ventas.

En el ambito internacional, Marhuenda (2016), en su tesis “La influencia del
word of mouth electrénico sobre las ventas de un refresco” para obtener al grado

de doctor de la universidad complutense de Madrid 2016. Dicha investigacion tuvo
como objetivo comprender el comportamiento del eWWOM como una variable que
influye en las ventas, cuantificando su eficiencia en base a un producto. Entre los
tematicos relevantes del estudio estuvieron Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, &
Gremler (2004), quienes manifestaron que la comunicacion eWOM es una
declaracion positiva o negativa efectuada por un cliente potencial, sobre un
producto o institucion, el cual se encuentra disponible para una multitud de
personas via Internet. Asimismo, Duan, Gu, & Whinston (2008), también estan de
acuerdo en que el eWOM es influenciado por las ventas del producto y por lo tanto
lo incluye. Ademas esta investigacion fue de corte longitudinal, la muestra estuvo
conformada por 104 observaciones semanales que inicia en la semana 1 del afio
2011 y culmina en la semana 52 del afio 2012. Los resultados obtenidos mediante
la prueba de normalidad P= 0.16 y un coeficiente de correlacion de 0,776, siendo
la fuerza de intensidad significativa alta, rechazando asi la hipétesis alternante.

El estudio fue de aporte ya que se evidencia que, a pesar de existir una relaciéon
entre las variables, esto no garantiza que el eWON tenga un impacto positivo en
las ventas de un producto.

En el ambito nacional, Damiano (2018), elabord la investigacion titulada,
“Buzz marketing y posicionamiento en las microempresas de servicios de comida
del distrito de San Jerénimo”, para lograr su licenciatura en administracion de la
universidad nacional José Maria Arguedas la finalidad fue verificar si el buzz
marketing se asocia con el posicionamiento en las microempresas. Entre los
tematicos relevantes del estudio estuvo Sernovitz (2013) para el buzz marketing
consiste en que la gente real hable entre si, de C2C acerca de un producto. Para
la variable posicionamiento se cité a los tedricos Kotler y Keller (2012) quienes

indican que es el acto de disefar la oferta y la imagen de la organizacion de modo



que estos ocupen un lugar privilegiado en la mente de consumidores meta. La
indagacion o estudio fue de nivel de descripcion correlativa, transeccional y
cuantico. De modo que, se tuvo un compendio general de 536 personas y un
subgrupo de 158 personas. En terminacién, se detall6 la evaluacién asociativa de
rho Spearman con el 0.681 y Sig. (Bilateral) =0.000, demostrando asi una
asociacion entre los factores o variables, ademas se determina que la empresa
mantuvo preocupacion por darle la mejor experiencia al cliente, lo que motivd a
poder brindar ciertas opiniones oportunas sobre los servicios y producto, donde
también la informacion obtenida por recomendacién cumplié un papel importancia
para destacar la mayor participacién en el mercado.

El estudio fue de aporte, ya que se constatdé que se maneja con claridad
la afirmacion sobre los valores monetarios y asistencia que se da al publico,
para remediar los eventos problematicos; de modo que este escenario es ejemplo
primordial para la institucién Aprendiendo a Vivir, ya que se busca brindar un
servicio de calidad desde el primer contacto con el padre de familia.

Calderon (2018), en su tesis “Marketing boca a boca y la decision de
inscripcion de los estudiantes de la escuela nacional de estadistica e informatica de
la filial INEI - Tacna, periodo 2017” para lograr la titulacion en ingenieria comercial
en la universidad privada de Tacna. La investigacion tuvo como objetivo precisar la
relacion entre el marketing boca a boca y la decisién de Inscripcién de los
estudiantes de la Escuela Nacional de Estadistica e Informatica Filial INEl — Tacna,
periodo 2017. Se realizd una investigacion de tipo correlacional y disefio no
experimental. Entre los tematicos relevantes del estudio estuvo Balseiro (2008),
manifiesta que el marketing boca a boca implica proporcionar a que el transcurso
del proceso natural como son los dialogos entre las personas comprenda aspectos
que beneficien a la empresa que esta realizando la campana, asi mismo Colect y
Polio, indicaron que la decisién de compra va de acuerdo a la importancia por parte
del consumidor al momento que realiza la compra decidiendo valores como marca
comercial, volumen, lugar y medio de pago. La muestra obtenida fue de 154
estudiantes de un total de 254. Los resultados alcanzados a través de la prueba de
correlaciéon de Spearman arrojaron como coeficiente de correlacion el 0.330 y un
Sig. (Bilateral)= 0.000, siendo su fuerza de intensidad significativa pero baja. El

estudio fue de aporte ya que evidencio la relacion entre las variables, afirmando



que a mayor marketing boca a boca positivo se asegura de decisién de compra en
producto ofrecido.

Carrillo (2016), sefalé que “El marketing relacional y la satisfaccion de los
clientes del centro odontoldgico especializado tejada-2015” a fin de obtener el titulo
profesional de ingeniero comercial, en la Universidad privada de Tacna, se
establecio la meta general para definir marketing relacional y la satisfaccion de los
clientes. Tipo de investigacién aplicada, nivel de investigacion descriptiva
correlacional con disefio no experimental. Entre los tedricos para la variable
marketing relacional acotamos a Barroso y Martin (1999), quienes afirman que el
marketing relacional es un proceso de conocer, implantar, conservar e incrementar
relaciones de beneficio para los clientes y para la variable satisfaccién del cliente
Kotler (2003), quien establece como emociones la satisfaccién y desagrado que
tiene como consecuencia el contrastar el resultado percibido de un producto en
relacion con sus expectativas. la investigacion tuvo como muestra 132 de 200
pacientes, el estadigrafo usado para la medicion fue Rho Spearman arrojando un
coeficiente de correlacién entre ambas variables de 0.709 y Sig. (Bilateral) =0.000.
Este estudio fue de aporte significativo ya que se puede asegurar que las
apreciaciones del cliente estan basadas en el vinculo que la empresa establece
para con ellos mediante servicios personalizados y de calidad.

Alayo y Sanchez (2016) elabor¢ la investigacion, “La estrategia de marketing
viral y su relacién con la fidelizacién de los clientes de la empresa Tawa Restobar
Trujillo-2016”, para lograr el titulo profesional de licenciado en administracion de
empresas de la universidad privada Antenor Orrego, el estudio se realizé con el
proposito de determinar la relacion de la estrategia de marketing viral y la
fidelizacion de clientes, el disefio fue de tipo correlacional, corte transversal y
aplicada a una muestra de 30 clientes tomada de una poblacién 400 clientes. Entre
los tematicos relevantes del estudio estuvo. Bobadilla (2008), afirmé que el
marketing viral es la técnica que recorre a una gran magnitud similar a la de los
virus sin necesidad de un ente que tenga que intervenir en la publicidad. Para la
variable fidelizacién de clientes citaron al teérico Andrade (2016), quien afirma que
la satisfaccion es una tarea constante donde es mucho mas sencillo recuperar al
cliente no satisfecho que realizar intentar nuevas captaciones de los mismos. En

terminacion, se detalld la evaluacion asociativa de correlacion de Pearson con el
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0.309 y grado significante de 0.096, demostrando asi una correlacion positiva baja
entre las variables.

El estudio fue de aporte ya que se evidencio la correlacion positiva baja de las
variables, sin embargo, no asegura que el marketing viral y la fidelizacion de los
clientes tengan una conexion directamente proporcional ya que para fidelizar al
cliente no es suficiente contar con redes sociales de alta calidad se tiene que
funcionar con la calidad de servicio.

Verastegui (2015), en su tesis “Disefio de una campafa publicitaria a través
del buzz marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa enrique
Cassinelli e hijos S.A.C en la ciudad de Trujillo, 2015”, para optar el titulo de
licenciatura en administracion. La presente investigacién tiene como objetivo
disefiar una campafna publicitaria basada en el buzz marketing para mejorar el
posicionamiento de la Empresa Enrique Casinelli e Hijos S.A.C en los segmentos
C y D de la ciudad de Truijillo 2015, con la recoleccién y el analisis de se podra
determinar las estrategias mas adecuadas y eficaces en relacion a la coyuntura
actual, realizé una investigacion de disefio no experimental. Entre los tematicos
relevantes del estudio estuvo Balseiro (2009), manifiesta que el marketing boca a
boca es encaminar a un proceso natural como es la comunicacion entre individuos,
los cuales puedan contener algunos aspectos que beneficien ala organizacién que
esta realizando la campafa, en definitiva es darle a las personas un suceso
importante para contar, asimismo, Kotler (2003) asegura que el posicionamiento
es la accion mental que ocupa el nacimiento del producto y la imagen cuando se
realiza la comparacion con los demas productos o marcas competitivas. La
muestra obtenida fue de 362 personas de un total de 6230. Los resultados
obtenidos a través de la prueba de correlaciéon de Spearman arrojo Rho=0.75y Sig.
(Bilateral) =0.000 y siendo la fuerza de intensidad de dicha correlacion positiva
considerable. Este estudio fue de aporte ya que establece un vinculo del buzz
marketing y el posicionamiento de la organizacion.

Por consiguiente estan los fundamentos tematicos, en el cual se presenta la
variable marketing boca a boca, se cité a Navos (2014) que sefal6 que, “Es un
proceso que trata de la transmisién informal de mensajes y es un medio valorado
por las marcas, ya que las personas confian en la opinion de uno, que puede ser

su compaiiero o un experto, donde adicionalmente puede ser positivo 0 negativo,
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de manera que la empresa debe interesarse por conocer cOmo se promueva las
recomendaciones de sus productos” (p.38). Veas, Sanchez y Pérez (2019),
indicaron que “El marketing Boca a Boca se desarrolla fundamentalmente en los
grupos de referencia y pertenencia, es decir; los grupos formados por amigos y
miembros de la familia que ejercen influencia sobre la decisidén de las personas” (p.
6). Brantes, Sabino, Rocha, y Vieira (2016), definieron al marketing boca a boca
electrénico como la extension de la comunicacion interpersonal por medio del uso
de internet (p. 8).

Herrera, Ledén y Vargas (2018), estudios realizados han confirmado que el
marketing boca a boca es uno de los medios mas influyentes y uno de los mas
utilizados en el marketing (p.7).

De esta manera, el marketing boca a boca, se genera con una comunicacion
electronica, en la cual adopta un grupo de tacticas que se realizan a través de
internet, como las redes sociales para poder incrementar las ventas de servicios,
productos o la posicion de la marca, por medio de la propagacion del mensaje en
forma exponencial entre los interesados. En consecuencia, el autor planted
dimensiones para estudiar e identificar las caracteristicas del producto y servicio,
para logrando fidelizar a las personas, gracias a una transmision sencilla, para
conocer el comportamiento del cliente, donde la propaganda del mensaje varia
dependiendo del publico al que va dirigido; de manera que estas dimensiones son
las siguientes:

La primera dimension boca en boca organico, hace referencia a la
comunicacion entre personas que sucede de representacion nativo donde
la multitud tiene consideracién a la defensora de una prueba, ya que se tiene en
cuenta el provecho y la aspiracion de colaborar; de manera que la marca de una
empresa se debe centrar en brindar productos de alta calidad para lograr la meta
trazada la cual es la satisfaccion del cliente, ganandose su fidelidad vy
recomendacion, ya sea también de un referido, que muestra un testimonio que es
oportuno para elegir un producto. Asi mismo esta dimensién se influencia de
manera intencional donde se desarrollen las estrategias de nivel profesional del
marketing sobre la comunicacion de los clientes. Sus indicadores son; producto,

fidelidad, recomendacion, referencia, servicio y confianza.
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La segunda dimensioén boca a boca entre expertos y compafieros, se refiere
a la relacion de comunicacion donde se puede tener una relacion entre los expertos
con otras personas ajenas al tema de marketing. Asi mismo existe un comunicacion
formal e informal, el primero se refiere a que solo existe una comunicacion entre
catedraticos 0 asesores, mientras que el informal se refiere, a una relacién solo
entre amigos, companeros de trabajo, siendo este ultimo el que tiene cierto grado
de credibilidad, compartiendo ciertas experiencias del producto, y en consecuencia
genera una recomendacion boca a boca, siempre que la comunicacién no esté
respaldada por intereses empresariales. Sus indicadores son intereses
institucionales, comunicacion, experiencia, credibilidad y respuesta del cliente.

La tercera dimension fue boca a boca on line, se fundamenta en la difusion
boca a boca electronica, donde la participacion voluntaria y las visitas de los clientes
en la web de la empresa, es primordial para transmitir y difundir el mensaje, gracias
a la comunicacidon o contacto entre las personas, de modo que se adopta ciertas
posiciones y de ello se muestra sugerencias sobre la informacion critica y
perspectiva de mercado, es decir sobre las propiedades de un producto. En
consecuencia, es la empresa la que puede conocer como es su relacion con los
clientes. Sus indicadores son; difusién de mensaje, participacion voluntaria, visitas,
informacion critica y sugerencias.

Segun Richardson, Gosnay y Carrol (2014) afirmaron que “Los comerciantes
siempre sostuvieron que el boca a boca, es la forma de promocién mas eficaz, y
ahora ella ha tomado la forma de boca a boca on line en la red digital (p.184). Con
el avance tecnoldgico el método tradicional del boca a boca directo se ha
diversificado en el boca a boca electrénico, el cual difunde la informacion por
canales on line en tiempo real, siendo asi mas accesible a los consumidores.
Sanchez, J., Arroyo y Solé (2018), definieron el marketing boca a boca como
"Cualquier comentario positivo o negativo hecho por clientes, sobre un producto o
servicio, que se manifiesta a una multitud de personas e instituciones a través de
internet” (p.14). Martinez, Cifuentes y Martinez (2018), manifestaron que el
marketing boca a boca es un elemento importante para cumplir los objetivos de
comunicacion en las empresas, el reto radica en incentivarlo sin cambiar su caracter

natural e informal (p. 8).
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Finalmente; Larregui, Ortiz y Sosa (2019), definen la comunicaciéon boca-
oido como el proceso que permite a los usuarios compartir informacion y opiniones
de productos marcas o servicios (p. 31). Sivera (2008) que sefal6 que, “El boca a
oreja es una transaccidén de informacion sobre productos, publicidad o marcas,
donde se asume que el comunicador estd motivado por ofrecer ayuda, lo que es
propio de la conducta humana (p.32). Por ello, que cuando adquirir un producto o
un servicio en cual ha cubierto nuestras necesidades, lo recomendamos con garan-
tia, y asimismo, si un producto nos ha resultado fallado o en mal estado también
nos expresamos de manera negativa ya que expresamos nuestra molestia con la
empresa ya que nos brindé el servicio o producto.

Por consiguiente estuvo la segunda variable ventas, Antunez (2014) declara
que; la eficiencia en la adquisicion se genera con el transcurso de acciones para
garantizar el acatamiento de las expectativas, para favorecer
la resignacion monetaria que el publico hace para adquirir un producto, de manera
que las ventas se generan de forma minorista y mayorista, donde la primera se
refiere a la institucidbn u organizacion que realiza las transacciones favorables,
mientras que la segun se refiere a las acciones de transaccion asociados a
instituciones de evocar las reventas (p.21). De manera que el autor destaca que la
eficiencia de ventas comprende la penetracién al mercado realizado por las
instituciones que tienen como finalidad el poder vender lo que producen,
comprendiendo lo que el mercado desea. En consecuencia, el autor plantea
dimensiones primordiales para medir la eficiencia en las ventas, de manera que
esta zona las siguientes.

La primera dimensién enfoque hacia el cliente, hace referencia a
la compafiiaque esta en la busqueda de alcanzaro  dar  confianza
al comprador con los beneficios mas notorios precedentemente de echar de ver a
los compradores, de manera que se debe enfocar sus funciones segun las
necesidades y deseos, que se establecen en el mercado, y con ello se genera una
forma mas eficiente de competencia al crear, entregar y comunicar sobre las
propiedades de los productos de forma asertiva para concretar la venta. Sus
indicadores son; posicionamiento de los productos, aceptaciéon y generacion de

estrategias.
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La segunda dimension organizacién de fuerzas de ventas, hace referencia
al manejo de las ventas que buscar exceder las expectativas de los clientes, con el
fin de mostrar que se lleva a cabo un valor ejemplar para los productos, donde los
encargados toman elecciones mas factibles sobre transacciones, en favor de la
organizacion de manera que se va adecuar los objetivos y propositos. Sus
indicadores son; capacitacion, control, seguridad y expectativas.

La tercera dimension planeacion de ventas, es la transmision de acciones
que se evocan en un mandato, relativo a las transacciones que se dan al mes y
anualmente durante el momento que se disponga, y por consiguiente se obtiene
una estimacion de las ventas. Sus indicadores son; conocimientos y metas.

La cuarta dimension comunicacion en las ventas; en este factor se
comprende la comunicacion efectiva influenciada por la publicidad, con la finalidad
que el producto llegue al cliente, y es la empresa la que puede optar por un control
de las ventas como es el caso del teléfono, para llegar a un acuerdo o dialogo y asi
satisfacer mutuamente tratados de intercambio de oferta y demanda de forma
oportuna. Sus indicadores son; comunicacion efectiva, publicidad y satisfaccion del
cliente.

Finalmente, la quinta dimension esquema de ventas; busca agrupar las
acciones del medio y organizados que tiene influencia en las transacciones, es
decir, que se siga un proceso bien planificado y compuesto para llegar tomar
mejores canales de ventas, para luego adoptar mejores promociones, exhibiendo
el producto con mejor fiabilidad o seguridad hacia el cliente y asi generar una lealtad
del cliente a corto o largo plazo. Sus indicadores son; canales de ventas,
promociones de ventas y exhibiciones.

Valenzuela y Torres (2017) en su teoria presente en la revista Scielo, donde
se verifica; “Que la gestion del valor del cliente en los resultados financieros, es
llevado por las mayores ventas en el mercado, [...] lo que es importante para
identificar con precisiéon y confiabilidad qué clientes deben ser retenidos y
compensados” (p. 4-6). De manera que, las acciones deben garantizar el mejor
proceso en las ventas, comercializando los productos o servicios, prestando
servicio de calidad y atendiendo las necesidades de los clientes. En consecuencia,
se puede generar los ingresos esperados, demostrando que las ventas son

eficientes y efectivas para cada segmento de clientes especifico.
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Prada (2016), indico que conforme cambian las situaciones las empresas se
transforman para asimilar con rapidez los nuevos retos. De esta manera, el
mercadeo digital es una alternativa importante para lograr los objetivos de venta.
Sanabria, Torres y Lopez (2016), sefialan que las empresas requieren de acceso
fisico o virtual de internet para lograr éxitos en el comercio electronico, en este
sentido las empresas deben aprender gradualmente como utilizar estas
herramientas e implementarlas como parte de su politica.

Villarroya (2017) afirmé que la eficiencia en las ventas es el conglomerado
de conocimientos para realizar un efectivo desempefio de nuestro trabajo como
vendedores, la cual se llega mediante la formacion, entrenamiento y control de las
acciones de venta (p.18). Para lograr la eficiencia en ventas se obtiene mediante
conocimientos adquiridos con el tiempo, sobre todo que se enfoca todo buen
desempefio para ejecutar una venta exitosa. Gutiérrez y Palacios (2015), sefialan
que “Desde la punto de vista de los especialistas en economia, la productividad y
el acceso a las nuevas tecnologias son los factores importantes para el crecimiento
competitivo en las empresas” (p.23).

Del Mar (2017) indicé que es importante identificar estos dos términos,
mientras en el lenguaje comun se usa indistintamente, el primero se refiere al
volumen e incremento de las ventas, la eficiencia se refiere a las implicaciones
econdmicas o contribucion de la misma (p.5). La efectividad en las ventas es el
proceso el cual engloba todas las medidas y procesos que incluye los resultados,
generalmente relacionada a la cuota de ventas. Los indicadores esenciales son:
Ingresos totales, créditos, ingresos generados por vendedor.

Salcedo (2016) manifestd que el lenguaje que empleamos es la llave que
abre o atranca la productividad de nuestras relaciones, determinando nuestra
efectividad como manager y como vendedor [...] pueden provocar compromisos o
generar dudas haciendo que un estilo comercial propicie buenos resultados o de lo
contrario mediocres (p.9). Es de suma importancia la primera impresion que el
comprador obtiene de alguien que le esta ofreciendo el servicio ya que depende de
eso el que pueda prestar atencion y asi probablemente efectué la compra.

Fuentes (2015) indic6 que la efectividad se basa en el conjunto de las
tasaciones totales de la empresa, [...] contribuyen a la efectividad y que estan

relacionados directamente con el trabajo las habilidades y la organizacion de la
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fuerza de ventas (p.21) Dicha efectividad se da segun las habilidades aprendidas
ya sea a través de la experiencia o tiempo las cuales son importantes para
garantizar una venta adecuada y asi conocer qué tipo de clientes pertenecen a la
organizacion.

Alford (2013) quien senalo “La eficiencia de ventas comprende el proceso en
el cual, [...] se podra determinar la necesidad o el interés del cliente, de manera
que la empresa y los vendedores no deben dejar en segundo lugar la entrega, la
postventa y servicio” (p.89). El autor detalla que la venta se origina desde la
necesidad del cliente, hasta el servicio de posventa, de esta forma se puede tener
un mayor enfoque hacia el cliente. En consecuencia, el autor declara elementos
relevantes para debatir y explicar la eficiencia de las ventas como son; proceso de
ventas, comunicacion efectiva, promocién y sistemas opera.

Palomares (2014) afirmé que, “La eficiencia de ventas se determinara segun
las necesidades de fuerzas de venta, garantizado por los medios como el correo
directo, mostrando ciertos beneficios de adquirir un producto alternativo; ademas la
empresa puede determinar cierta promocién de venta, para estimular la compra, y
crear lealtad a largo plazo, gracias a las exhibiciones y ferias comerciales que son
influyentes en la mayor aceptacién del publico” (p.82). Por lo tanto, el autor toma
interés en la eficiencia en las ventas, como un beneficio el cual garantiza las
transacciones econdmicas, dado la indole mercantil, de acuerdo con la necesidad
de compra, sin olvidar las cualidades del vendedor que es el principal agente que
puede conllevar a una adquisicion mayor de productos. De este modo, el autor
detalla una serie de dimensiones tales como; comunicacion en la venta, equipo de

ventas, aceptacion de los productos y control de la venta.

M. METODOLOGIA
3.1 Tipo y diseio de investigacion.

Tipo de investigacion.

17



Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), quienes aseguran “Una investigacion es
aplicada, cuando su propdsito fundamental es resolver problemas” (p.14), se enfoca
en el conocimiento de estudios tedricos para conocer el nivel de relacion de las
variables marketing boca a boca y la eficiencia en las ventas en el centro de
estimulacion temprana Aprendiendo a vivir, para poder incrementar nuestras ventas
en el CET. Segun Lerma (2016), sefalé que “Es aplicada, porque analiza, el
conocimiento, gracias a bases teodricas, indispensables para explicar la
problematica en una institucion o localidad” (p.20). Es decir, se realiza una
recopilacion de informacion mediante teorias, o diversas fuentes las cuales no
ayudaran a comprender la realidad de la organizacion y asi poder resolver los
posibles problemas.

Asimismo, Kumar (2014), afirmo que “Es revelado como aplicativa, donde se
corrobora que, se debe tener la disposicion de tener un compendio de
descripciones, para tener sugerencias referentes de la problematica,
para aprobar la asociacion de ambos factores” (p.77). Por ello, el tipo de estudio
segun la eleccion de las variables fue aplicado, ya que se busco incrementar el
conocimiento sobre el variable marketing boca a boca y la variable eficiencia en las

ventas, teniendo como referencia las evidencias de las ventas.

Disefo de investigacion.
Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) sefalaron que, “La investigacion o
estudio es no experimental porque solo se dispone en adoptar una descripcion y
observacion, omitiendo el interés por experimentar o manipular la naturalidad de
los factores o variables” (p.293). El diseio fue aplicado de tipo No Experimental, ya
qgue no se trastoca las variables, fue de corte transversal, por lo que la investigacion
fue en un solo tiempo que consta de un ano. “Se toma interés que la elaboracién
de un trabajo de investigacion o estudio puede detallarse durante un cierto
momento o transcurso donde los expertos pueden evaluar y motivar su desarrollo”
(Munoz, 2015, p.54). De manera que las variables marketing boca a boca y
eficiencia en las ventas se mantuvieron firme ya que la encuesta se realizé en un
momento determinado, independientemente de la coyuntura actual, donde se pudo

recopilar informacion de manera objetiva.
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Baena (2014) afirmé que “El estudio es descriptivo, tomando interés solo en
describir cierta problematica en favor de adoptar luego explicaciones mas
relevantes y entender de manera concisa ciertas causas y elementos que
identifican los involucrados en un circunstancia o problematica” (p.11). Se obtuvo
informacién tomando en cuenta la realidad problematica de la institucion y mediante
la recoleccion de informacion de los cuestionarios se pudo determinar las posibles
causas para esta problematica. Otro es el caso de Manum, Bishwajit, Hafsa (2014)
que detallé que, “Un estudio es correlacional, cuando se desea buscar que se
cumpla una asociacién o relacion entre ciertas variables, con el fin de poder
identificar posibles sugerencias para mejorar ciertos identificados en las variables”
(p-5). De manera que el estudio buscé la relacion de las variables marketing boca
a boca y la eficiencia en las ventas en el C.E.T. Aprendiendo a vivir, S.J.L.

Segun Kuada (2012), sefialdé que, “La orientacién es cuantico donde se
verifica el compendio de  descripciones para poder conseguiro lograr
acreditar la suposicion y la exploracién estadista” (p.138). Se recopila informacién
del entorno, y luego se pone bajo evaluacién estadistica las decisiones criticas,
siguiendo un proceso. Asi mismo Dominguez (2015) afirmé que, “En un estudio se
puede determinar una medicidn sobre factores o variables, de modo que se busca
ciertos resultados que pueden repetirse, demostrando una validez y confiabilidad
para deducir si una hipoétesis es factible donde se evidencia una relaciéon” (p.14). El
enfoque fue cuantitativo, porque a través de los resultados se busco la relacion de

las variables marketing boca a boca y eficiencia en las ventas.

3.2 Variables y operacionalizacién.
Variable.

“La variable viene a ser una cualidad, que es un objeto de investigacion, que puede
ser observada e investigada de acuerdo con su naturaleza o realidad ya sea
cuantitativa y cualitativa, y se puede descomponer en dimensiones” (Arias, 2016,
p.57). Por lo tanto, en el estudio se tuvo en cuenta las variables marketing boca a
boca y eficiencia en las ventas como elementos indispensables que se dividen o
descomponen en dimensiones, con el fin de poder entender de manera mas
concisa la realidad de una problematica.

Definicion conceptual: Marketing boca a boca.
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Navos (2014) que sefial6é que: Es un proceso que trata de la transmisién informal
de mensajes y es un medio valorado por las marcas, ya que las personas confian
en la opinion de uno, que puede ser su companero o un experto, donde
adicionalmente puede ser positivo 0 negativo, de manera que la empresa debe
interesarse por conocer como se promueva las recomendaciones de sus productos
(p-38).

Definiciéon operacional: Marketing boca a boca.
Definicién operacional del marketing boca a boca se mide con las dimensiones
como: a) boca a boca organico, b) boca a boca entre expertos y compafieros, c)
boca a boca on line.

Indicadores: Marketing boca a boca.
Para esta variable fueron: Servicio, confianza, fidelidad, recomendacién, referencia,
intereses institucionales, comunicacion, respuestas del cliente, experiencia,
credibilidad, difusibn de mensajes, participacién voluntaria, visitas, informacion
critica y sugerencias.

Escala de medicion: Marketing boca a boca.
Para medir las respuestas obtenidas en el cuestionario de la variable marketing
boca a boca se utilizé la escala de medicion ordinal, el tipo de escala empleada fue
Likert donde los items presentados fueron los siguiente: Nunca=1, casi nunca=2, a
veces=3, casi siempre=4 y siempre=>5.

Definicion conceptual: Eficiencia en las ventas.
Antunez (2014) declaré que: La eficiencia en las ventas es el proceso en el que el
cumplimiento de las necesidades, de manera que se negocia por la renuncia
monetaria que el comprador debe hacer para adquirir un producto, de manera que
las ventas se generan de forma minorista y mayorista, donde la primera se refiere

a la institucion u organizacion realiza sus ventas y bienes al consumidor final. (p.21).

Definicion operacional: Eficiencia en las ventas.
Definicién operacional de la eficiencia en las ventas se mide segun las dimensiones
como: a) enfoque hacia el cliente, b) organizacién de fuerzas de ventas, c)
planeacion de ventas, d) comunicacion en las ventas, €) esquema de ventas.

Indicadores: Eficiencia en las ventas.
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Para esta variable fueron: posicionamiento de los productos, aceptacion,
generacion de estrategias, capacitacion, control, seguridad, expectativa,
conocimiento, metas, comunicacion efectiva, publicidad, satisfaccion del cliente,
canales de ventas, promocion de ventas y exhibiciones.

Escala de medicion: Eficiencia en las ventas.
Para medir las respuestas obtenidas en el cuestionario de la variable eficiencia en
las ventas se utilizé la escala de medicion ordinal, el tipo de escala empleada fue
Likert donde los items presentados fueron los siguiente: Nunca=1, casi nunca=2, a
veces=3, casi siempre=4 y siempre=>5.

La matriz de operacionalizacion de ambas variables se puede visualizar en

el anexo 01.

3.3 Poblacion (criterios de selecciéon), muestra, muestreo y unidad de analisis
Poblacion.
Divakaran (2014) explicé que “El grupo general de implicados en una localidad o
institucion, donde cada unidad o individuo tiene ciertos caracteres semejantes a los
otros incluidos en el mismo conjunto o total de personas” (p.120). La poblacion del
CET, es una agrupacién de personas que tienen caracteristicas comunes las cuales
son medibles. Segun Principe (2016) sefalé que, “Es sinbnimo de universo que
comprende ciertos elementos que son estudiados uno por uno, de manera que es
una realidad especifica, es decir delimitada, del cual se puede estudiar respuestas
valiosas para explicar una problematica” (p.238). La poblacion estuvo constituida
por 50 personas matriculadas del centro de estimulacion temprana Aprendiendo a

vivir-2019, las cuales fueron extraidas de la base de datos de la institucion.

Criterios de inclusion.
Se tomo en cuenta a todos los clientes (padres de familia), los cuales fueron
solicitando el servicio en el CET Aprendiendo a vivir, San Juan de Lurigancho, en
el ano 2019.

Criterios de exclusion.

Se excluyen a todas las personas, que no son clientes y personal que labora en el

CET Aprendiendo a vivir, San Juan de Lurigancho.

21



Muestra.
Ramirez (1997), indicé que “La muestra censal es aquella donde todos los elemen-
tos de investigacion son evaluados como muestra” (citado en Romani, 2018, p.90).
Para la presente investigacion se empled a los 50 clientes que pertenecen a la
institucion CET Aprendiendo a vivir, en el periodo 2019 cuya base de datos se ob-
serva en el anexo 04.

Muestreo.

Muestreo no probabilistico.
Pimienta (2000) “Se define por determinar muestras que no son significativas y se
determinan de forma arbitraria” (p.63). Es decir, la eleccién de las personas a
estudiar no depende de la posibilidad, sino de caracteristicas del estudio. Para este
estudio se realiz6 las encuestas voluntariamente a los padres de familia del CET,
que han adquirido los servicios de la institucion en el periodo 2019.
3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos.

Técnica de recoleccién de datos.
Segun Fabregues y Rodriguez (2016), senalaron que, “En todo estudio se debe
comprender ciertas técnicas para motivar a una recoleccion de informacion, es asi
que se toma relevancia a la encuesta, como medio primordial para presentarse a
un numero de personas” (p.10). La técnica de recoleccidén de informacién se hizo
efectiva desde que se inicia la evaluacion por la cual se puede medir las variables
asignadas con el propésito de obtener resultados y conclusiones que guarde

relacion.
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Instrumento de recoleccion de datos.

Segun Hernandez y Ramos (2018) sefalaron que, “Es el método primordial o
principal que esta determinado por interrogantes, con el término de evaluar a los
usuarios, de modoque se quiere buscarlos caracteres, cultura, entre
otros, intrinsecamente de una generalidad evidenciada” (p.121). En lo que respecta
a la instrumentacién se utilizaron dos cuestionarios, adecuados a las
especificaciones de la investigacién y teniendo en cuenta los indicadores de las
variables marketing boca a boca y eficiencia en las ventas; asi se obtendra los
diferentes puntos de vista de los clientes en relacién con las variables ya
mencionadas.

Hernandez, Fernandez y Baptista, (2014) mencionaron que es una
“Agrupacion de items que se presentan en forma de afirmaciones para calcular la
reaccion del sujeto, en tres, cinco y siete categorias” (p. 238). El instrumento conté
con 30 items por cada variable (ver anexo 2) y tuvo una escala tipo Likert que se

visualiza en el anexo 5.

Validez.
Corral (2009), “La validez de instrumentos residir en que se mida lo que se tenga
que medir [...] la validez de contenido esta referida al hecho de que el instrumento
evidencia el “dominio especifico de lo que se quiere medir’ (p.230). Por lo tanto, se
busca la aprobacion de expertos que evaluen su estructura, en el estudio se
realizara la validez a todo el cuestionario 60 items, 30 por cada variable.
Concluyendo con una calificacion de promedio aplicable asegurando que las
preguntas contengan los criterios de pertinencia, relevancia y claridad. Los
evaluadores fueron: Mgrt. Jesus Romero Pacora, Mgrt. Edgar Lino Gamarra y Mgrt.
Diana Huamani Cajaleon, quienes clasificaron como aplicable a ambos
instrumentos. Asimismo, la evaluacion de datos, la validez de contenido de las

variables y el detalle de la V-Aiken, se pueden visualizar en el anexo 06.

Confiabilidad.
Hernandez et al (2014) afirmaron que: La fiabilidad de un instrumento de medicion
se relaciona al grado en que su aplicacion repetida a la misma persona u objeto

arroja resultados iguales (p.200). Al evaluar las respuestas de los encuestados, se
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puede determinar un Alfa de Cronbach, que es el principal coeficiente para verificar
si el cuestionario al ser aplicado puede servir para obtener resultados conforme a
la problematica, y que respete ciertas categorias para comprender si su aplicacion
puede ser factible o no. La confiabilidad se halla mediante las bases de datos que
se llenan en el SPPS para constatar la consistencia interna con el Alfa de Cronbach

(ver anexo 07).

3.5 Procedimiento.

La obtencién de datos se hizo a través encuestas en online, por medio de la
aplicacién google form, a los clientes del CET Aprendiendo a Vivir, los numeros y
los correos electrénicos son adquiridos a través de la base de datos de la
organizacion. El cuestionario se realizé a 50 padres de familia que han adquirido el
servicio, en el periodo 2019. Fueron dos cuestionarios cliente de 30 items cada uno,
los 30 primeros en relacion con la variable marketing boca a boca y los 30 siguientes
en relacion con la variable eficiencia en las ventas. La carta de autorizacién se

puede visualizar en el anexo 8.

3.6 Método de analisis de datos.

El estudio tuvo importancia ya que se recaudé informacién primordial llevada al
programa SPSS 24, empleando estadistica descriptiva univariada, en la cual se
mide el grado de aceptacion de cada variable y bivariada, la cual nos permite
describir los resultados obtenidos entre ambas variables asi como también entre
variable y dimensién; con la prueba de normalidad, ayuda a definir el tipo de
distribucion que representan las variable de estudio y asi corroborar si los datos
son paramétricos o no paramétricos; la estadistica inferencial bivariado la cual nos
ayuda a comprobar las hipétesis planteadas en la investigacion, reflejando los
resultados a través tablas. Luego, se analizé el coeficiente de correlacién de
Spearman, donde se comprueba la hipotesis, si existe un grado de asociacion

significativo del marketing boca a boca con la eficiencia en las ventas.
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3.7 Aspectos éticos.

El siguiente trabajo cumplié con los siguientes aspectos éticos para su realizacion.
Es por ello por lo que brindé informacion valiosa para aportar soluciones y
presentarlos en la empresa CET Aprendiendo a Vivir y asi ponerlos en marcha,
como muestra de respeto a los diferentes autores se tuvo en cuenta las normas
APA como evidencia se encuentran detalladas en las referencias bibliograficas;
ademas esta investigacion paso por un sistema de similitud “turnitin” que tuvo como
finalidad verificar su validez y el nivel de copia. Para la realizacién de la presente
se ha pedido la autorizacion de los mandos superiores de la empresa para cumplir
con el reglamento y asi mismo nos pueda ayudar brindandonos informacién valiosa

para la realizacion.
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IV. RESULTADOS
4.1 Analisis descriptivo univariado.
Tabla 1.

Tabla de frecuencias de la variable Marketing boca a boca

Porcentaje = Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 6 12,0 12,0 12,0
Regular 18 36,0 36,0 48,0
Optimo 26 52,0 52,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Marketing boca a boca

Porcentaje

Deficiente Reqular Optimo

Figura 1: Histograma de frecuencias de la variable marketing boca a boca.

Nota: Segun la tabla 1 y la figura 1, del 100% de datos analizados; el 52% sefiala
que es oOptima la estrategia marketing boca a boca. Sin embargo, el 36% nos indica
que es regular la estrategia de marketing boca a boca, cabe mencionar que el 12%
manifiesta que la aplicacion del marketing boca a boca en la institucion es
deficiente. Segun los datos obtenidos, el CET Aprendiendo a vivir esta aplicando
correctamente la herramienta marketing boca a boca a sus clientes, no obstante,
se presume que el porcentaje restante emplea el marketing boca a boca de manera

negativa y perjudicial para la institucion.
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Tabla 2.

Tabla de frecuencias de la variable eficiencia en las ventas

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Deficiente 3 6,0 6,0 6,0
Regular 18 36,0 36,0 420
Validos ,
Optimo 29 58,0 58,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Eficiencia en las ventas

Porcentaje

Deficiente Regular Optimo

Figura 2: Histograma de frecuencias de la variable Eficiencia en las ventas.

Nota: Segun la tabla 2 y la figura 2, del 100% de datos analizados; el 58% sefiala
que es Optima la estrategia eficiencia en las ventas. Sin embargo el 36% nos indica
que es regular la estrategia de eficiencia en las ventas, cabe mencionar que el 6%
manifiesta que la aplicacion de la eficiencia en las ventas es deficiente, y esto es
debido a que el publico no es el que conoce la realidad actual de las ventas de la

empresa.
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Tabla 3.

Tabla de frecuencias de la dimension boca a boca organico

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Deficiente 6 12,0 12,0 12,0
Validos I?egular 22 44,0 44,0 56,0
Optimo 22 44,0 44,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Bocaaboca organico
s [
E "

Deficiente Reqular Optimo

Figura 3: Histograma de frecuencias de la dimensién boca a boca organico.

Nota: Segun la tabla 3 y la figura 3, del 100% de datos analizados; el 44% manifesté
que es 6ptima la dimension del boca a boca organico, el 12% manifesté que es
deficiente la dimensién del boca a boca organico. Por lo tanto, de acuerdo con la
informacién obtenida la empresa esta aplicando asertivamente el boca a boca
organico, es decir, la recomendacion directa ya sea porque al cliente le brindaron
un buen servicio y este recomienda con garantia. Sin embargo, no podemos pasar
por alto los comentarios negativos y la empresa tiene que actuar sobre ellos,
evaluando a los integrantes de la empresa, asi como también a la parte gerencial,

para subsanar problemas.
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Tabla 4.

Tabla de frecuencias de la dimension boca a boca entre expertos y comparieros

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Deficiente 7 14,0 14,0 14,0
Validos I?egular 16 32,0 32,0 46,0
Optimo 27 54,0 54,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Boca a boca entre expertos y comparieros
g

Deficiente Reqular Optimo

Figura 4: Histograma de frecuencias de la dimension boca a boca entre expertos y

companeros.

Nota: Segun la tabla 4 y la figura 4, del 100% de datos analizados; el 54% sefiala
que es Optima la dimension boca a boca entre expertos y companieros, el 32%
manifiesta que la dimensién boca a boca entre expertos y companeros es regular y
el 14% manifestd que la dimension boca a boca entre expertos y comparieros es
deficiente. Por lo tanto, se indica que la recomendacion entre compaferos de
trabajo y amigos es efectiva. Sin embargo, no podemos pasar por alto los
comentarios negativos y la empresa tiene que actuar sobre ellos, evaluando a los
integrantes de la empresa, asi como también a la parte gerencial, para subsanar
problemas.
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Tabla 5.

Tabla de frecuencias de la dimension boca on line

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Deficiente 5 10,0 10,0 10,0
_ Regular 19 38,0 38,0 48,0
Validos |
Optimo 26 52,0 52,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Boca a boca online

Porcentaje

Deficiente Regular Optimo

Figura 5: Histograma de frecuencias de la dimensién boca a boca online.

Nota: Segun la tabla 5 y la figura 5, del 100% de datos analizados; el 52% sefiala
que es Optima la dimensién boca a boca online, el 38% sefala regular la dimension
boca a boca online la estrategia y el 10% sefiala como deficiente la dimension del
boca a boca online. Por lo tanto, la empresa muestra gran aceptacion por la
dimensién boca o boca online, esto debido a la concurrencia del publico a nuestra
red de Facebook vy asi la institucion puede conocer como es su relacién con los

clientes.
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4.2 Analisis descriptivo bivariada.
Tabla 6.

Tabla cruzada para las variables marketing boca a boca y la eficiencia en las

ventas
Eficiencia en las ventas
Deficiente Regular Optimo  Total
8,0% 0%
Marketing Deficiente 4,0% 12,0%
boca aboca Regular 20% 18,0% 16,0% 36,0%
Optimo 0.0% 10,0% 42,0% 52,0%
Total 6,0% 36,0% 58,0% 100,0%

Eficiencia
en las
ventas

M Deficiente
Oregular
H optimo

Recuento

1
Deficierts Regular

Marketing boca a boca

Nota: En la tabla 6 y la figura 6, del 100% de los encuestados, el 42% de todas las
respuestas manifestd un nivel 6ptimo entre el cruce de la variable marketing bica a
boca y la eficiencia en las ventas, el 18% manifestaron que el marketing boca a
boca y la eficiencia en las ventas presenta un nivel regular. No obstante, el 4%
manifestaron deficiente la relacion del marketing boca a boca y la eficiencia en las
ventas, un valor que, aunque es minimo debe tomarse en cuenta para incrementar

las ventas.
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Tabla 7.

Tabla cruzada para la dimension boca a boca organico y la variable eficiencia en

las ventas
Eficiencia en las ventas
Deficiente Regular Optima  Total

Boca a
boca Deficiente 0.0% 0.0% o% 12,0%
organico Regular 0% 22,0% 22,0% 44,0%

Optimo 0% 8,0% 36,0%  44,0%
Total 6,0% 36,0% 58,0% 100,0%

Eficiencia
en las
ventas

M Deficiente
O Rregular
E optimo

Recuento

Deficiente Regular

Boca a boca organico

Nota: En la tabla 7 y la figura 7, del 100% de los encuestados, el 36% manifestd
un nivel 6ptimo entre la dimension del boca a boca organico y la variable eficiencia
en las ventas, el 6% manifestaron que la dimensién boca a boca organico y la
variable eficiencia en las ventas muestran un nivel deficiente y por ultimo el 22%
manifestaron un nivel regular en la relacion de la dimensién boca a boca organico

y la variable eficiencia en las ventas.
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Tabla 8.
Tabla cruzada para la dimension boca a boca entre expertos y comparieros y la

variable eficiencia en las ventas

Eficiencia en las ventas

Deficiente Regular  Optima  Total
Boca a boca Deficiente 6,0% 8,0% 0% 14,0%
entre Regular
0%
expertos y 16,0% 16,0% 32,0%
compafieros Optimo
p p 0%

12,0% 42,0%  54,0%
Total 6,0% 36,0% 58,0% 100,0%

Eficiencia
en las
ventas

M Deficiente
Oregular
E optirmo

Recuento

Deficiente Regular Optimo

Boca a boca entre expertos y
compafieros

Nota: En la tabla 8 vy figura 8, del 100% de las personas encuestadas, el 42%
manifestd un nivel éptimo entre la dimensiéon del boca a boca entre expertos y
compafieros con la variable eficiencia en las ventas, el 16% manifestd que la
dimension el boca a boca organico y la variable eficiencia en las ventas expresa
un nivel regular y por ultimo el 6% manifestoé un nivel deficiente en la relacién de
la dimension boca a boca entre expertos y companeros y la variable eficiencia en

las ventas.
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Tabla 9.
Tabla cruzada para la dimension boca a boca online y la variable eficiencia en las

ventas.

Eficiencia en las ventas

Deficiente Regular Optima  Total

Boca a boca online Deficiente 4 0% 6,0% 0,0% 10,0%
Regular 0,0% 22,0% 16,0% 38,0%
Optimo 2,0% 8,0%  42,0% 52,0%

Total 6,0% 36,0% 58,0% 6,0%

Eficiencia
en las
ventas

M Deficiente
ORregular
H optimo

Recuento

Deficients Regular

Boca a boca online

Nota: En la tabla 9 y figura 9, del 100% de las personas encuestadas, el 42%
manifestd un nivel 6ptimo entre la dimensién del boca a boca online con la variable
eficiencia en las ventas, el 22% manifesté que la dimensién boca a boca online y
la variable eficiencia en las ventas presenta nivel regular y por ultimo el 4%
manifestd un nivel deficiente en la relacién de la dimensién del boca a boca online

y la variable eficiencia en las ventas.
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4.3 Prueba de normalidad.

Hipotesis estadistica

Hipotesis nula Valor p>0.05 Los datos siguen una distribucion normal

Hipotesis alterna Valor p <0.05 Los datos no siguen una distribucion normal

Tabla 10.

Prueba de normalidad para la variable marketing boca a boca

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistic gl Sig.  Estadistic gl Sig.
0 o
Marketing boca a ,129 50 ,038 ,930 50 ,005

boca

a. Correccion de la significacion de Lilliefors

Nota: De acuerdo a la tabla 10, mediante la prueba de normalidad para conocer si
los datos siguen una distribucién normal, del 100% de los datos analizados
mediante la prueba de Kolmogorov-Smirnov para el analisis de elementos mayores
a 30, para las variables marketing boca a boca con Sig. (Bilateral) =.038 < 0.05. Se
concluye que la base de datos no sigue una distribucién normal, lo cual conlleva a
tomar la decision de utilizar el estadigrafo Rho de Spearman para las pruebas de

hipétesis generales y especificas.
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Tabla 11.

Prueba de normalidad para la variable eficiencia en las ventas

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadisti gl Sig
co
Eficiencia en ,131 50 ,032 ,933 50 ,00
las ventas 7

a. Correccion de la significacion de Lilliefors

Nota: Segun la tabla 11, mediante la prueba de normalidad para conocer si los

datos siguen una distribuciéon normal, del 100% de los datos analizados mediante

la prueba de Kolmogorov-Smirnov para el analisis de elementos mayores a 30,

para las eficiencia en las ventas

con Sig. (Bilateral) = 0.032 < 0.05. Por

consiguiente, se concluye que la base de datos no sigue una distribucién normal,

lo cual conlleva a tomar la decision de utilizar el estadigrafo Rho de Spearman para

las pruebas de hipotesis generales y especificas.

4.4 Analisis inferencial bivariada.

Tabla 12.

Estandares de coeficiente de correlacion por rangos de Spearman

Rango Relacién
-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil

0.00 No existe correlacion
+0.01a+ 0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a + 0.50 Correlacion positiva media
+0.51a+ 0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a + 0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernandez., Fernandez y Baptista (2014), Metodologia de la investigacion. p. 304
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Prueba de hipétesis general.
Hipdtesis estadistica.

Ho: No existe un grado de relacion significativo del marketing de boca a boca con
la eficiencia en las ventas en el centro de estimulacion temprana Aprendiendo
a Vivir.

Ha: Existe un grado de relacion significativo del marketing de boca a boca con la
eficiencia en las ventas en el centro de estimulacién temprana Aprendiendo a
Vivir.

Tabla 13.

Prueba de hipdtesis general

Correlaciones

Marketing boca Eficiencia en

a boca las ventas
Rho de Marketing boca a Coeficiente de 1,000 ,564"
Spearman boca Correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
Eficiencia en las ven- Coeficiente de 564" 1,000
tas Correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Segun la prueba de hipétesis general, por medio del estadigrafo de Rho de
Spearman, se expresa la existencia de la correlacién entre las variables de 0.564,
afirmando que la correlacién es positiva considerable. Se puede deducir que la
relacion es directamente proporcional; es decir que a mayor aplicaciéon de las
herramientas de marketing boca a boca mayor sera el resultado positivo de la
eficiencia en las ventas en el CET Aprendiendo a vivir.

Decision: En relacion a la hipotesis planteada, sobre el grado de relacion de
la variable marketing boca a boca y la eficiencia en las ventas, se observa que
mediante la prueba Rho de Spearman, se obtuvo un Sig. (Bilateral) = a 0.000 <
0,05; a partir de ello se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna

afirmando que existe un grado de asociacion significativo del marketing boca a boca
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con la eficiencia en las ventas en el centro de estimulacion temprana Aprendiendo
a Vivir.
Prueba de hipétesis especifica 1.

Hipétesis estadistica.
Ho: El marketing boca a boca organico no se relaciona directamente con la
eficiencia en las ventas en el centro de estimulacién temprana Aprendiendo a Vivir.
Ha: El marketing boca a boca organico se relaciona directamente con la eficiencia
en las ventas en el centro de estimulacion temprana Aprendiendo a Vivir.
Tabla 14.

Prueba de hipotesis especifica 1

Correlaciones

Boca a boca Eficiencia en

organico las ventas
Rho de Boca a boca Coeficiente de 1,000 ,5517
Spearman organico Correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
Eficiencia en Coeficiente de ,5517 1,000
las ventas Correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

**_ La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Acorde a la prueba de hipotesis especifica 1, por medio del estadigrafo de
Rho de Spearman, se manifiesta que existe una correlacion entre la dimension 1y
la variable de 0.551, expresando que la correlacion es positiva considerable. Por
lo tanto, se puede deducir que la relacion es directamente proporcional; es decir
que a mayor aplicacién de la dimension boca a boca mayor sera el resultado
positivo de la eficiencia en las ventas en el CET Aprendiendo a vivir.

Decision: En relacion a la hipotesis planteada sobre la dimension boca a
boca organico y la eficiencia en las ventas, mediante la prueba Rho de Spearman,
se obtuvo un Sig. (Bilateral) = a 0.000 <= 0,05; a raiz de ello se rechaza la hipoétesis
nula y se acepta la hipétesis alterna confirmando que si se relaciona directamente
el boca a boca organico con la eficiencia en las ventas en el centro de estimulacién

temprana Aprendiendo a Vivir.
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Prueba de Hipétesis especifica 2.

Hipédtesis estadistica.
Ho: El marketing boca a boca entre expertos y compafieros no se relaciona
directamente con la eficiencia en las ventas en el centro de estimulacion temprana
Aprendiendo a Vivir.
Ha: El marketing boca a boca entre expertos y comparferos se relaciona
directamente con la eficiencia en las ventas en el centro de estimulacion temprana
Aprendiendo a Vivir.
Tabla 15.

Prueba de hipotesis especifica 2

Correlaciones

Boca a boca

entre exper-

tos y compa- Eficiencia en
fieros las ventas
Rho de Boca a boca entre Coeficiente de 1,000 ,549”
Spearman expertos y compafieros correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50
Eficiencia en las ventas Coeficiente de ,549™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

**_ La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: De acuerdo a la prueba de hipotesis especifica 2, por medio del estadigrafo
de Rho de Spearman, se manifiesta que existe una correlacién entre la dimensién
y la variable de 0.549, afirmando que la correlacion es positiva considerable. Por
ello, se puede deducir que la relacion es directamente proporcional; es decir que a
mayor aplicacion de la dimensidn boca a boca entre expertos y companeros
mayores sera el resultado positivo de la eficiencia en las ventas en el CET
Aprendiendo a vivir.

Decision: En relacion a la hipotesis planteada sobre la dimension boca a
boca entre expertos y compafieros y la eficiencia en las ventas, mediante la prueba
Rho de Spearman, se obtuvo un Sig. (Bilateral) = a 0.000 <= 0,05; por ende, se

rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna confirmando que si se
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relaciona directamente el boca a boca entre expertos y compafneros con la
eficiencia en las ventas en el centro de estimulacion temprana Aprendiendo a Vivir.
Prueba de Hipodtesis especifica 3

Hipétesis estadistica.
Ho: El marketing boca a boca online no se relaciona directamente con la eficiencia
en las ventas en el centro de estimulacion temprana Aprendiendo a Vivir.
Ha: El marketing boca a boca online se relaciona directamente con la eficiencia en
las ventas en el centro de estimulacion temprana Aprendiendo a Vivir.
Tabla 16.

Prueba de hipotesis especifico 3

Correlaciones

Boca a boca Eficiencia en

online las ventas
Rho de Boca a boca online Coeficiente de 1,000 ,528™
Spearman Correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
Eficiencia en las ventas Coeficiente de ,528™ 1,000
Correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

**_ La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: De acuerdo con la prueba de hipétesis especifica 3, por medio del estadigrafo
de Rho de Spearman, se indica que existe una correlacién entre la dimensién y la
variable de 0.528, expresando que la correlacion es positiva considerable. De
manera que, se puede deducir que la relacién es directamente proporcional; es
decir que a mayor aplicacion de la dimensiéon boca online mayor sera el resultado
positivo de la eficiencia en las ventas en el CET Aprendiendo a vivir.

Decision: En relacion a la hipotesis planteada sobre la dimension boca a
boca online y la eficiencia en las ventas, mediante la prueba Rho de Spearman, se
obtuvo un Sig. (Bilateral) = 0.000 <= 0,05; en consecuencia se rechaza la hipotesis
nula y se acepta la hipétesis alterna confirmando que si se relaciona directamente
el boca a boca online la eficiencia en las ventas en el centro de estimulacion

temprana Aprendiendo a Vivir.
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V.  DISCUSION

Discusion de resultados.

La investigacion tuvo por finalidad establecer la relacion del marketing boca a boca
con la eficiencia en las ventas en el centro de estimulacion temprana Aprendiendo
a vivir. Los resultados se alcanzaron luego del analisis de los datos recopilados del
censo realizado a 50 padres de familia que han recibido servicios del CET
Aprendiendo a vivir en el periodo 2019, con lo cual se tuvo como resultado del
analisis inferencial de la investigacion, a través de las evidencias externas y los
resultados alcanzados de las pruebas estadisticas de la investigacion.

La hipotesis general que se planted tuvo como propdsito inferir que existe un
grado de asociacion significativo del marketing boca a boca con la eficiencia en las
ventas en el centro de estimulacion temprana Aprendiendo a Vivir, cuyo resultado
obtenido a través del estadigrafo rho de Spearman indico que la correlacion entre
las variables marketing boca a boca y eficiencia en las ventas de 0,564 positivo,
por lo que se asegurar la existencia de una relacion significativa positiva
considerable entre las variables de estudio, un Sig. (bilateral) = 0,000 indicando que
se acepta la hipdtesis alterna, por el tedrico Navos (2014), que describe la variable
como un proceso que trata de la transmision informal de mensajes y es un medio
valorado por las marcas, ya que las personas confian en la opinién de uno, que
puede ser su comparero o un experto, donde adicionalmente puede ser positivo 0
negativo, de manera que la empresa debe interesarse por conocer como se
promueva las recomendaciones de sus productos.

La investigacion esta en concordancia con lo planteado en la tesis a nivel
nacional de Calderdén (2018), quien planteo en su hipotesis de estudio si existe
relacion del marketing boca a boca y la decision de Inscripcion de los estudiantes
de la Escuela Nacional de Estadistica e Informatica filial INEIl Tacna, confirmando
su pronoéstico con el estadistico Rho de Spearman, la relacion entre las variables
0.33, indicando una correlacién positiva media, un Sig. (Bilateral) = 0,000 indicando
que se acepta la hipotesis alterna, esto se reafirmé con lo expresado por el tedrico
Balseiro (2008), quien manifiesta que el marketing boca a boca implica
proporcionar, a un proceso natural como son las conversaciones entre personas
los cuales puedan contener aspectos que beneficie a la empresa que esta

realizando la campana. A nivel internacional se consideré a Marhuenda (2016),
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quien planteo que un mayor volumen de Ewon esta asociado a un aumento en las
ventas, obtuvo un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.779, indicando una
correlacién positiva muy fuerte y Sig. (Bilateral) = 0,16, indicando que se rechaza
la hipétesis alterna. Por consiguiente, se puede comprobar para ambos contextos
que el marketing boca a boca en sus diferentes variantes y aplicaciones, generar
las mejores condiciones para obtener resultados deseados en ventas ya que se
encargan de difundir los beneficios del producto o servicio.

La primera hipétesis especifica a planteada en la investigacién tuvo como
propdsito inferir si existe una relacién del boca a boca organico con la eficiencia
en las ventas en el centro de estimulacién temprana Aprendiendo a vivir, cuyo
resultado obtenido a través del estadigrafo rho de Spearman indicé que la
correlacién entre la dimension boca a boca organico y eficiencia en las ventas de
0,551 positivo, por ende, se afirma que existe una relacion significativa positiva
considerable entre las variables de estudio con un Sig. (Bilateral) = 0,000 indicando
que se acepta la hipotesis alterna, esto se reafirmé por lo expresado por el tedrico
Navos (2014), quien indica que el boca a boca organico es la comunicacion entre
personas que sucede de representacion nativo donde la multitud tiene en cuenta a
la defensora de una prueba, ya que se tiene en cuenta el provecho y la aspiracion
de colaborar; de manera que la marca de una empresa se debe centrar en brindar
productos de excelencia para lograr la meta que es la satisfaccion del consumidor,
ganandose su fidelidad y recomendacion.

La investigacion esta en concordancia con lo planteado en la tesis a nivel
nacional de Damiano (2018) quien planteo en su hipétesis de estudio sobre la
existencia de una relacion positiva entre el buzz marketing con el posicionamiento
en las microempresas de servicios de comida en el distrito de San jerénimo,
confirmando su prondstico con el estadistico Rho de Spearman, la relacion entre
las variables 0.681, indicando una correlacion positiva considerable y un Sig.
(Bilateral) = 0,000 indicando que se acepta la hipotesis alterna, esto se reafirmo
con su tedrico Sernovitz (2013), que manifiesta que el Buzz Marketing consiste en
que la gente hable entre si, de C2C acerca de un producto, También Verastegui
(2015), quien planteo en su hipotesis de estudio si el diseno de una campana
publicitaria basada en el Buzz Marketing mejorara considerablemente el

posicionamiento de la Empresa Enrique Cassinelli E Hijos S.A.C en la ciudad de
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Trujillo 2015, obteniendo un coeficiente de correlaciéon Rho de Spearman de 0.309,
manifestando una correlacién positiva considerable y un Sig. (bilateral) = 0,000
indicando que se acepta la hipotesis alterna. Por consiguiente podemos comprobar
para ambos contextos que el boca a boca entre expertos y compafieros en
diferentes variantes y aplicaciones, generan las mejores situaciones para mejorar
las ventas ya que a mejor difusiéon de persona a persona los resultados sera mas
efectivo para efectuar las ventas.

La segunda hipétesis especifica establecida como estudio, tuvo como
propdsito inferir si existe una relacion del boca a boca entre expertos y comparieros
con la eficiencia en las ventas en el centro de estimulacién temprana Aprendiendo
a vivir, cuyo resultado obtenido a través del estadigrafo rho de Spearman indicé
que la correlacion entre la dimension boca a boca entre expertos y compafieros y
eficiencia en las ventas de 0,549 positivo, por ello se puede asegurar que existe
una relacion significativa positiva considerable entre las variables de estudio
positivo y un Sig. (Bilateral) = 0,000 indicando que se acepta la hipétesis alterna,
esto se reafirmd por el teérico Navos (2014), quien indica que el boca a boca entre
expertos y companeros a la relacion de comunicacion donde se puede tener una
relacion entre los expertos con otras personas ajenas al tema de marketing. Asi
mismo existe un comunicacién formal e informal, el primero se refiere a que solo
existe una comunicacion entre catedraticos o asesores, mientras que el informal se
refiere, a una relacién solo entre amigos, compafieros de trabajo, siendo este ultimo
el que tiene cierto grado de credibilidad, compartiendo ciertas experiencias del
producto, y en consecuencia genera una sugerencia de boca a boca en su
naturaleza, siempre que la comunicacion, no esté respaldada por los intereses de
las empresas.

La investigacion esta en concordancia con lo planteado en la tesis a nivel
nacional de Carrillo (2016) quien planteo en su hipdtesis de estudio sobre la
existencia de una relacion significativa entre el Marketing Relacional y la
Satisfaccion de los Clientes del Centro Odontolégico Especializado Tejada. Periodo
2015, confirmando su prondstico con respecto al estadistico Rho de Spearman de
0.709, expresando una correlacion positiva considerable y un Sig. (bilateral) = 0,000
indicando que se acepta la hipotesis alterna, esto se reafirmdé con sus teoricos

Barroso y Martin (1999), quienes afirman que el marketing relacional es el proceso
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de identificar, determinar, mantener y acrecentar relaciones de beneficio para los
clientes. Por consiguiente podemos comprobar para ambos contextos que el boca
a boca entres expertos y compaferos en diferentes variantes y aplicaciones,
generan las mejores condiciones y conocimiento de la organizacién y productos
para brindar una comunicacion efectiva obteniendo resultados deseados en ventas
y de beneficio para la empresa.

En relacion a la tercera hipotesis especifica planteada en la investigacion
sobre la existencia de una relacion del boca a boca online con la eficiencia en las
ventas en el centro de estimulacién temprana Aprendiendo a Vivir, cuyo resultado
obtenido a través del estadigrafo rho de Spearman indico que la correlacion entre
la dimension boca a boca online y eficiencia en las ventas es de 0,528, por ello se
puede garantizar que existe una relacién significativa positiva considerable entre
las variables de estudio y un Sig. (Bilateral) = 0,000 indicando que se aprueba la
hipétesis alterna, bajo la premisa de su te6rico Navos (2014), quien afirma que la
tercera dimension boca a boca on line, se fundamenta en la difusién boca a boca
electronica, donde la participacién voluntaria y las visitas de los usuarios a la
pagina web de la empresa. La investigacion se respald6 con lo planteado en la
tesis a nivel nacional de Alayo y Sanchez (2016), quienes plantearon en su
hipétesis de estudio la relacion entre el marketing viral vy la fidelizacién de los
clientes de la empresa Tawar Restobar de la ciudad de Truijillo, obteniendo un
coeficiente de Pearson de 0.309, indicando una correlacion positiva baja. Por
consiguiente, se puede inferir que dada las evidencias encontradas en los
diferentes antecedentes referidos las cuales refuerzan la hipétesis planteada
afirmando que existe una relacién directa entre las variables marketing boca a

boca y eficiencia en las ventas en el CET Aprendiendo a vivir.
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VI.

CONCLUSIONES

Segun Esquirol (2014), afirma que las conclusiones son una de las secciones mas

importantes del trabajo puesto que es el encargado de volver real todo el proceso

desarrollado en los capitulos antecedentes, hasta llegar a ciertos conocimientos y

ensefanzas que son el motivo fundamente de la tesis (p.102). Las conclusiones

obtenidas fueron:

Primera:

El propésito general de la investigacion estuvo enfocado en indicar
la relacion del marketing de boca a boca con la eficiencia en las
ventas en el centro de estimulacion temprana Aprendiendo a vivir.
Los resultados descriptivos obtenidos del analisis univariado sobre
la variable marketing boca a boca, detallé que el 52% sefiala que
es Optima la estrategia marketing boca a boca que se aplica en la
empresa, ademas el 12% manifiesta que la aplicacion del marketing
boca a boca en la institucion es deficiente en la empresa, se pre-
sume que este porcentaje emplea el marketing boca a boca de ma-
nera negativa y perjudicial para la empresa. En el caso de la varia-
ble eficiencia en las ventas; el 58% sefialdé que es 6ptima la eficien-
cia en las ventas en la empresa y existe un 6% que manifestdé que
la eficiencia en las ventas es deficiente en la empresa, esto se
puede apreciar con el bajo numero de ventas. El resultado esta-
distico analizado en el spss v 25 para el cruce de variables entre la
implementacion de marketing boca a boca y la variable eficiencia en
las ventas, a través de la prueba estadistica Rho de Spearman,
arrojo un coeficiente de correlacion bilateral de 0,564 y un Sig. (Bi-
lateral) =0,000, rechazando la hipétesis nula y aceptando la alterna,
concluyendo que existe una correlacion significativa positiva consi-
derable. El teérico que sustenta la investigacion es Marhuenda
(2016) que obtuvo un resultado de correlacién de Rho de Spear-
man 0.779 y un Sig. (Bilateral) =0,16, en concordancia con los datos
obtenidos, Calderdn (2018), que obtuvo un resultado de correlaciéon
de Rho de Spearman 0.330 y un Sig. (Bilateral) =0,00. Ambos re-
sultados de las correlaciones son positivas, sin embargo podemos

observar que en el sig. (bilateral)= 0.16 del autor Marhuenda se
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Segunda:

acepta la hipétesis nula y se rechaza la hipétesis alternante. Final-
mente, se puede deducir que la relacién es directamente proporcio-
nal; es decir que a mayor aplicacion de la variable boca a boca
mayor sera el resultado positivo de la eficiencia en las ventas en el
CET Aprendiendo a vivir.

El primer objetivo especifico de la investigacion estuvo enfocado a
identificar la relacion de la dimension boca a boca organico con la
eficiencia en las ventas en la unidad de estudio. Los resultados des-
criptivos obtenidos del analisis univariado sobre la dimensién boca
a boca organico, detallé que el 44% sefiala que es Optima la dimen-
sion boca a boca organico que se aplica en la empresa, ademas el
12% manifiesta que la dimension boca a boca organico en la insti-
tucién es deficiente. En el caso de la variable eficiencia en las ven-
tas; el 58% sefalé que es optima la eficiencia en las ventas en la
empresa y existe un 6% que manifestd que la eficiencia en las ven-
tas es deficiente, esto se puede apreciar con el bajo numero de
ventas. Los resultados obtenidos luego de realizar la estadistica in-
ferencial bivariado arrojaron un coeficiente de correlacién de 0,551,
mediante el estadigrafo de correlacion de Spearman y un Sig. (Bi-
lateral)=0,000, a causa del resultado se rechazo la hipétesis nula y
se acepta la hipoétesis alterna, aceptando la relacion positiva consi-
derable entre la dimensidn boca a boca organico con la variable
eficiencia en las ventas en la unidad de estudio. El te6rico que sus-
tenta la investigacion es Damiano (2018) que obtuvo un resultado
de correlacion de Rho de Spearman 0.681 y un Sig. (Bilateral)
=0,000, en concordancia con los datos obtenidos, Verastegui
(2015), que obtuvo un resultado de correlacién de Rho de Spear-
man 0.750 y un Sig. (Bilateral) =0,000. Ambos resultados de las co-
rrelaciones son positivos, y se rechaza la hipétesis nula y se acepta
la hipotesis alternante. Finalmente, se puede deducir que la relacion
es directamente proporcional; es decir que a mayor aplicacion de la
dimensién boca a boca organico mayor sera el resultado positivo

de la eficiencia en las ventas en la unidad de estudio.

46



Tercera:

Cuarta:

El segundo objetivo especifico de la investigacion estuvo enfocado
a identificar la relacion de la dimensién boca a boca entre expertos
y compainieros con la eficiencia en las ventas en la unidad de estu-
dio. Los resultados descriptivos obtenidos del analisis univariado
sobre la dimensién boca a boca entre expertos y companieros, de-
tallé que el 54% sefiala que es optima la dimensién boca a boca
entre expertos y comparieros que se aplica en la empresa, ademas
el 14% manifiesta que la dimension boca a boca entre expertos y
compainieros en la institucidén es deficiente. En el caso de la variable
eficiencia en las ventas; el 58% sefialé que es optima la eficiencia
en las ventas en la empresa y existe un 6% que manifesté que la
eficiencia en las ventas es deficiente en la empresa, esto se puede
apreciar con el bajo numero de ventas. Los resultados obtenidos
luego de realizar la estadistica inferencial bivariado arrojaron un
coeficiente de correlacion de 0,549, mediante el estadigrafo de co-
rrelacién de Spearman y un Sig. (Bilateral)=0,000, a causa de este
resultado se rechazod la hipdtesis nula y se acepta la hipétesis al-
terna, aceptando la relaciéon positiva considerable entre la dimen-
sion boca a boca entre expertos y companeros con la variable efi-
ciencia en las ventas en la unidad de estudio. El tedrico que sus-
tenta la investigacion es Carrillo (2016) que obtuvo un resultado
de correlacion de Rho de Spearman 0.709 y un Sig. (Bilateral)
=0,000, en concordancia con los datos obtenidos, Calderdn (2018),
qgue obtuvo un resultado de correlacién de Rho de Spearman 0.330
y un Sig. (Bilateral) =0,00. Ambos resultados de las correlaciones
son positivos, donde se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hi-
potesis alternante. Finalmente, se puede deducir que la relacion es
directamente proporcional; es decir que a mayor aplicacion de la
dimensién boca a boca entre expertos y companeros, mayor sera
el resultado positivo de la eficiencia en las ventas en la unidad de
estudio.

El tercer objetivo especifico de la investigacion estuvo enfocado a

identificar la relacion de la dimensién boca a boca on line con la
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eficiencia en las ventas en la unidad de estudio. Los resultados des-
criptivos obtenidos del analisis univariado sobre la dimensién boca
a boca on line, detallo que el 52% senala que es éptima la dimen-
sion boca a boca on line que se aplica en la empresa, ademas el
10% manifiesta que la dimension boca a boca on line en la institu-
cion es deficiente. En el caso de la variable eficiencia en las ventas;
el 58% sefaldé que es Optima la eficiencia en las ventas en la em-
presa y existe un 6% que manifesté que la eficiencia en las ventas
es deficiente en la empresa, esto se puede apreciar con el bajo
numero de ventas. Los resultados obtenidos luego de realizar la
estadistica inferencial bivariado arrojaron un coeficiente de correla-
cion de 0,528, mediante el estadigrafo de correlacion de Spearman
y un Sig. (Bilateral)=0,000, a causa de este resultado se rechazo
la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna, aceptando la rela-
cion positiva considerable entre la dimension boca a boca online
con la variable eficiencia en las ventas en la unidad de estudio. El
tedrico que sustenta la investigacion es Alayo y Sanchez (2016)
que obtuvo un resultado de correlacion de Pearson 0.309 y un Sig.
(Bilateral) =0,096, en concordancia con los datos obtenidos, Calde-
rén (2018), que obtuvo un resultado de correlacion de Rho de
Spearman 0.330 y un Sig. (Bilateral) =0,00. Ambos resultados de
las correlaciones son positivas, sin embargo podemos observar
que en el sig. (bilateral)= 0.096 del autor Alayo y Sanchez se acepta
la hipotesis nula y se rechaza la hipétesis alternante. Finalmente,
se puede deducir que la relacidén es directamente proporcional; es
decir que a mayor aplicacion de la dimensién boca a boca on line,
mayor sera el resultado positivo de la eficiencia en las ventas en la

unidad de estudio.
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VIl. RECOMENDACIONES

Segun Manrique (2004), afirmo6 que las recomendaciones estan dirigidas a aportar

mejora en la busqueda de resultados, es por ello, que dicho caracter debe ser

congruente con los resultados obtenidos afines a la investigacion (p.4). Las

recomendaciones de este trabajo de investigacion fueron las siguientes.

Primera:

Segunda:

Tercera:

Cuarta:

Se recomienda que para el periodo de agosto del 2020 se implemente
el area comercial de ventas en la institucién, la cual tenga como obje-
tivo principal captar el mayor numero de clientes, este proyecto tiene
que ser aprobado en un corto plazo por la gerencia, para el area de
ventas se necesitara contratar dos colaboradores los cuales estén en-
focadas en el objetivo asignado y como consecuencias el incremen-
tos de ventas en un 60%en las ventas estimadas.

Se recomienda la implementacion de un programa de beneficios para
el cliente, en el cual se precise que por cada nifio que se matricule, el
padre que lo recomendé tenga un descuento del 20%, el maximo de
descuento por cada padre de familia es 3 nifios inscritos en cada mes,
este incentivo se le informara al padre de familia al momento de su
inscripcion.

Se sugiere implementar un programa de incentivos dirigido al personal
administrativo, docente y de mantenimiento, los cuales se encuentran
en la planilla de la empresa, el cual consista en premiar las captacio-
nes realizadas por cada colaborador bajo la siguiente escala, por cada
nifo matriculado el 15% del primer ingreso sera asignado al trabajador
y el 50% de descuento en la pensién a familiares directos del colabo-
rador, esta estrategia se pretende implementar en el segundo semes-
tre del 2020.

Es necesario contratar a un experto en marketing digital, el cual tenga
como funcién principal potenciar la comunicacién via on line, mos-
trando los beneficios que brinda la institucién, comunicandonos con los
padres en tiempo real, resolviendo sus dudas, via telefénica, incursio-
nar en nuevas redes sociales ( instagram), YouTube , los cuales per-
mitan interactuar con los clientes, difundiendo las nuevas tendencias

en educacion, promocionado mediante la publicacion de fotos 'y videos
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la infraestructura donde se muestre las aulas de trabajo, actividades
socioculturales dirigidas a pequefio infantes y nifios con retraso en su
desarrollo, las cuales despierten interés real y generen despliegue de
estas a su entorno social. Asi mismo evaluar mediante rangos estadis-
ticos informandonos de manera quincenal el comportamiento de los

usuarios que visitan nuestras redes sociales.

50



REFERENCIAS

Alayo, F. & Sanchez, F. (2016). La estrategia de marketing viral y su relacion con
VAla fidelizacién de los clientes de la empresa Tawa Restobar Trujillo 2016
(Tesis de pregrado). Universidad Privada Antenor Orrego, Trujillo, Peru.

Alford, A. (2013). Pasion por las ventas. (3era ed.) México D.F.: Xlibris Corporation.

Andrade, D. (2016). Estrategias de marketing digital en la promocién de Marca
Ciudad. Revista Escuela de Administracion de Negocios, 80, p. 59-72.

Antunez, L. (2014). La Gestion Profesional de Ventas.

Ares, B. y Brenes, B. (2014). Dinamizacion del punto de venta. Madrid: Editorial
Editex.

Argiles, J. Bosch, J.y Garcia, J. (2017). La influencia del dilema entre rentabilidad
inmediata y crecimiento futuro de las ventas en la histéresis de los
costes. Estudios de Economia. 2017, 44(1), 81-104.

Arias, F. (2016). El proyecto de investigacion: Introduccion a la metodologia
cientifica. (6ta ed.). Venezuela: Editorial Episteme.

Avdhesh, J. (2014). Social Research Methods. (2da ed.). Estados Unidos: MC Graw
hill.

Ayuso, B. (2015). El marketing de boca en boca. Madrid: Pontifice Universidad
Comillense.

Baena, G. (2014). Metodologia de la investigacion. (4ta ed.). México D. F.: Grupo
editorial Patria.

Berger, J. (2014). Contagioso: como conseguir que tus productos e ideas tengan
éxito. Barcelona: Ediciones Gestion 2000.

Berger, J. (28 de septiembre de 2016). Estrategia de marketing: el boca a boca en
tiempos de internet. La Republica. Recuperado de
https://larepublica.pe/marketing/807 142-estrategia-de-marketing-el-boca-
boca-en-tiempos-de-internet/

Bhalla, P. (2016). La fuerza de las ventas. México D.F.:House Grupo Editorial.

Brantes, J., Sabino, A., Rocha, E. y Vieira, T. (2016). The impact of eWOM: a
study on the adoption of opinions on consumer online communities, Tourism
& Management Studies, 12(2), 8.

51


https://scielo.conicyt.cl/cgi-bin/wxis.exe/iah/?IsisScript=iah/iah.xis&base=article%5Edlibrary&format=iso.pft&lang=i&nextAction=lnk&indexSearch=AU&exprSearch=ARGILES-BOSCH,+JOSEP+M%C2%AA
https://larepublica.pe/marketing/807142-estrategia-de-marketing-el-boca-boca-en-tiempos-de-internet/
https://larepublica.pe/marketing/807142-estrategia-de-marketing-el-boca-boca-en-tiempos-de-internet/
http://www.scielo.mec.pt/scielo.php?script=sci_serial&pid=2182-8458&lng=pt&nrm=iso
http://www.scielo.mec.pt/scielo.php?script=sci_serial&pid=2182-8458&lng=pt&nrm=iso

Bonin, S., Pimentel, D. y Bruscato A. (2018). A influéncia do valor do cliente na
recomendacao: um estudo empirico no mercado brasileiro de previdéncia
privada. Revista Brasileira de Gestao de Negdcios, 20(2), 210-231.

Caceres, J. (2014). Consumo inteligente: Todo lo que debes saber para comprar
mejor y gastar menos. Barcelona: Penguin Random House.

Calderdn, M.(2018). Marketing boca a boca y la decision de inscripcion de los
estudiantes de la escuela nacional de estadistica de informatica de la filial
INEI-Tacna Periodo 2017(Tesis de pregrado). Universidad Privada de
Tacna, Tacna, Peru.

Carhuancho,l., Nolazco,F., Shicheri,L., Guerrero, M. y Casana, K (2019).
Metodologia para la investigacion holistica. Guayaquil: UIDE.

Carrillo, M.(2016). El marketing relacional y la satisfaccion de los clientes del centro
odontoldgico especializado Tejada. Periodo 2015 (Tesis de pregrado).
Universidad Privada de Tacna, Tacna, Peru.

Chew, L., Viveros, L. & Velasquez, V. (2018). A decision analytic methodology for
determining the geographical dispersion of a salesforce. Scielo, 19, 6.
Corral, Y. (2009). Validez y confiabilidad de los instrumentos de investigacion para

la recoleccién de datos. Revista Ciencias de la educacion, 19(33), 229-247.

Damiano, E. (2018). Buzz marketing y posicionamiento en las microempresas de
servicios de comida del distrito de San Jerénimo- Andahuaylas 2017 (Tesis
de pregrado). Universidad Nacional José Maria Arguedas, Andahuaylas,
Peru.

Del Mar, M. (2017). Marketing y promocién en el punto de venta. Madrid: Editorial
CEP.

Depoy, E. & Gitlin, L. (2013). Introduction to Research - E-Book: Understanding and
Applying Multiple. (4ta ed.). Estados Unidos: ELSEVIER.

Divakaran, P. (2014). Research Methodology. (1era ed.). Estados Unidos: Horizon
Books.

Dominguez, J. (2015). Manual de Metodologia de la investigacion. (3era ed.).
Chimbote: Universidad Catélica Los Angeles de Chimbote.

Donassolo, P. (2014). Os Fatores Preditores do Desempenho de Vendas: um

estudo com vendedores atacadistas. Scielo, 16, 10.

52



Eriksson, P. (2015). Qualitative Methods in Business Research: A Practical Guide
to Social Research. (2da ed.). Estados Unidos: Editorial SAGE.

Esquirol, M. (2014). La cultura en la palabra. Deutschland: Editorial Redactum.

Fabregues, S. & Rodriguez, J. (2016). Técnicas de investigacion social y educativa.
Espafia: Editorial UOC.

Valenzuela L. y Torres E. (2017). Does Customer Value-oriented Management
Influence Financial Results? A Supplier's Perspective. Scielo, 27, 4-6.

Fuentes, J. (2015). Chef sales. Madrid: Lid editorial.

Gutiérrez, H. y Palacios, P. (2015). Factores de la innovacion y su influencia en las
ventas y el empleo. El caso de las mipymes manufactureras mexicanas.
Cuadernos de economia, 34(65), 23-30.

Hernandez, A. & Ramos, M. (2018). Metodologia de la investigacion cientifica.
Madrid: Area de innovacion y desarrollo, S.L.

Hernandez, R. Fernandez, C. y Baptista, M. (2014). Metodologia de Ila
investigacion. (6ta ed.). México D. F.: McGRAW-HILL.

Herrera, M., Leon, L. y Vargas, L. (2018). A dynamic analysis of the effects of word-
of-mouth on online brand communities. Suma de negocios, 9(20), p.5-10.

Islam, R. (2019). Social Research Methodology and New Techniques in Analysis.
Estados Unidos: IGI Global.

Kuada, J. (2012). Research Methodology. Estados Unidos: Samfunds Litteratur.

Kumar, R. (2014). Research Methodology: A Step-by-Step Guide for Beginners. (4ta
ed.). Estados Unidos: British Library.

Larregui, G. Otiz, M. y Sosa, J. (2019). Amor hacia la marca: una perspectiva de
relacion continua. Estudios generales. 35(152), p.23-40.

Lerma, H. (2016). Metodologia de investigacion. (5ta ed.). Colombia: Ecoe.

Manrique, M. (2004). Conclusiones y recomendaciones en un trabajo de
investigacion. Un enfoque constructivista, Venezuela: Valencia.

Manum, H., Bishwaijit, B., & Hafsa, M. (2014). Research Methodology -
Contemporary Practices: Guidelines for Academic. (2da ed.) Estados
Unidos: Cambridge Scholars.

Marhuenda, C. (2016). La influencia del word of mouth electronico sobre las ventas
de un refresco (Tesis doctoral). Universidad Complutense de Madrid, Madrid,

Espana.

53


http://www.scielo.org.co/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S2215-910X2018000200077&lang=es
http://www.scielo.org.co/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S2215-910X2018000200077&lang=es

Martinez, A.,Cifuentes, R.y Martinez, F. (2018). Social networks of tourist
destination marketing organizations as potential sources of eWOM.
Observatorio, 12(3), p.5-11.

Martinez, I.,Casillas, M., Nufiez, C. y Gonzales, A. (2018). Influence of Social
Marketing and CSR Practices of csr in the Millennials Purchase. Revista
universidad y empresa, 20(35), 23-29.

Mufoz, C. (2015). Metodologia de la investigacion. (3era ed.). México D. F.:
Progreso S.A.

Navos, O. (2014). Nuevas generaciones en Universidades Privadas: propuestas
para la gestion desde el punto de vista del marketing. (3era ed.). Buenos
Aires: Dunken.

Novillo, L., Pérez, M., y Carlos, J. (2018). Marketing verde, tendencia o
moda. Revista Universidad y Sociedad, 10(2), 100-105.

Palomares, R. (2014). Marketing en el punto de venta. (2da ed.). Espafa: Editorial
ESIC.

Pérez, C.y Luque, S. (2018). El marketing de influencia en moda. Estudio del nuevo
modelo de consumo en Instagram de los millennials universitarios. Revista
Cientifica de Estrategias, Tendencias e Innovacion en Comunicacion, 15,
255-281.

Pimienta, R. (2000). Encuestas probabilisticas vs. No probablilisticas. Politica y
cultura (13), 263-276.

Prada, R. (2016). ICT, an Effectiveness Factor in the Application of Digital Marketing
to Retail Businesses. Revista EAN, (80), 12.

Principe, G. (2016). La investigacion cientifica: teoria y metodologia. Peru:
Biblioteca Nacional del Peru.

Ramirez, T. (1997). Cédmo hacer un proyecto de investigacion. Caracas, Venezuela:
Panapo.

Redaccion Gestion. (26 de septiembre de 2015). Especial EMA: Las diez empresas
mas admiradas del Peru. Diario Gestion 7. Recuperado de
https://gestion.pe/economia/empresas/especial-ema-diez-empresas-

admiradas -peru-100936-noticia/

54


https://gestion.pe/economia/empresas/especial-ema-diez-empresas-admiradas-peru-100936-noticia/
https://gestion.pe/economia/empresas/especial-ema-diez-empresas-admiradas-peru-100936-noticia/

Richardson, N., Gosnay, R. y Carrol, A. (2014). Guia de acceso rapido al marketing
en redes sociales: Marketing de alto impacto y bajo costo que si funciona.
Buenos Aires. Argentina: Granica.

Rivera, M. (2015). La evolucion de las estrategias de marketing en el entorno digital:
implicaciones juridicas (Tesis doctoral). Universidad Ill de Madrid, Getafe,
Espanfia.

Salcedo, S. (2016). Venta transformacional. Madrid: Esic editorial

Sanabria, V., Torres, L. y Lépez, L. (2016). Comercio electronico y nivel de ventas
en las MiPyMEs del sector comercio, industria y servicios de Ibagué.Revista
EAN, (80), p.34.

Sanchez, J. (2017). Impact of gender on the acceptance of electronic word-of-mouth
(eWOM) information in Spain. Universidad Autonoma de México. México

Sanchez, J., Arroyo, F. y Solé, M. (2018). Impacto del género en la aceptacién de
informacién electrénica de boca en boca (eWOM) en Espafa. Contaduria y
administracion, 63(4), 14-20.

Sarmiento, J. (2015). Word of mouth vs. communication electronic word of mouth:
Analysis of its main differences. Espafia: Universidad Nacional de la Rioja.

Sarmiento, J., De Esteban, J. y Antonovica, A. (2018).Word-of-mouth
communication as a consequence of relationship quality in online
environments. Palabra Clave, 21(4), 1075-1106.

Severo, M., Franca, Ry Gongalves, C. & Martins R. (2018). Quem Lidera sua
Opinidao? Influéncia dos Formadores de Opinido Digitais no Engajamento.
Revista de Administracdo Contemporanea, 22(1), 115-137.

Shantanu, S. (2016). Research Methodology: Latest Edition. Estados Unidos:
SBDP Publications.

Sivera, S. (2008). Marketing viral. Barcelona: Editorial UOC.

Tiomatsu, J., Duque, B. Koitiro, E. Gomes, R. y Ribeiro O. (2018). Use of
management reports and performance of sales managers in an insurance
company. Scielo, 29, 5-6.

Valcarcel, N. (2016, 26 de setiembre). Estrategia de marketing: El boca a boca en

tiempos de internet. Mercado Negro.

55



Veas, |., Sanchez, A. y Perez, C. (2019). Determinantes del Marketing Boca a Boca
en el Contexto Universitario: E/ Rol de la Satisfaccion y la Lealtad de los
Estudiantes, Formacion universitaria, 12(1), 4-10.

Verastegui, A. (2015). Disefio de una campafia publicitaria a través del buzz
marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa Enrique Cassinelli
e hijos S.A.C en la ciudad de Trujillo — 2015 (Tesis de pregrado). Universidad
de Antenor Orrego, Trujillo, Peru.

Viciana, A. (2015). Venta online. Malaga: IC Editorial.

Villarroya, M. (2017). El cierre de la venta inmobiliaria. Santiago,Chile: FinisTerrae

ediciones.

56






ANEXOS

Anexo 1: Matriz de operacionalizacion de variable Marketing boca a boca

Tabla 17.
Matriz de operacionalizacion de variable Marketing boca a boca
VARIABLES DEFINICION CONCEP- DEFINICION OPERACIO- DIMENSIONES INDICADORES ESCALA
TUAL NAL
Navos (2014) que sefiala El marketing boca a boca se Servicio Ordinal
que: Es un proceso que trata  mide segun las dimensiones A BOCA BOCA ORGANICO Confianza El cuestionario esta com-
de la transmision informal de  como: a) boca a boca orga- Fidelidad puesto por 30 items de

MARKETING BOCA A
BOCA

mensajes y es un medio va-
lorado por las marcas, ya
que las personas confian en
la opinién de uno, que puede
ser su compafiero o un ex-
perto, donde adicionalmente
puede ser positivo 0 nega-
tivo, de manera que la em-
presa debe interesarse por
conocer cdmo se promueva
las recomendaciones de sus

productos (p.38).

nico, b) boca a boca entre
expertos y compafieros, c)
boca en boca on line. Se uti-
lizo6 la llamativa encuesta por
items favorables marcadas
por indicadores, procesando
los datos a la base de datos
del SPSS.

Recomendacion

Referencia

BOCA A BOCA ENTRE EXPER-

TOS Y COMPANEROS

Intereses
institucionales
Comunicacion
Respuestas
del cliente
Experiencia
Credibilidad

BOCA A BOCA ON LINE

Difusién de
mensajes
Participaciéon
voluntaria

Visitas

Informacion critica

Sugerencias

opcion multiple: Nunca =
1 Casi nunca = 2 A veces
= 3 Casi siempre = 4,

Siempre =5
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Tabla 18.

Matriz de operacionalizacion de variable eficiencia en las ventas

VARIABLES

DEFINICION CONCEPTUAL

DEFINICION OPERACIONAL

INDICADORES

ESCALA

EFICIENCIA EN LAS
VENTAS

Antinez (2014) declara que;
La eficiencia en las ventas es
el proceso en el que el cumpli-
miento de las necesidades, de
manera que se negocia por la
renuncia monetaria que el
comprador debe hacer para
adquirir un producto, de ma-
nera que las ventas se generan
de forma minorista y mayorista,
donde la primera se refiere a la
institucion u organizacioén rea-
liza sus ventas y bienes al con-
sumidor final, mientras que la
segun se refiere a las activida-
des de venta relacionadas con
empresas de negocios que

realizan reventas (p.21).

La eficiencia en las ventas se
mide segun las dimensiones
como: a) enfoque hacia el
cliente, b) organizacion de fuer-
zas de ventas, c¢) planeacion de
ventas, d) comunicacion en las
ventas, e) esquema de ventas
Se utilizé la llamativa encuesta
por items favorables marcadas
por indicadores, procesando
los datos a la base de datos del
SPSS.

DIMENSIONES
ENFOQUE HACIA EL
CLIENTE

Posicionamiento de los productos
Aceptacion

Generacion de estrategias

ORGANIZACION DE FUER-
ZAS DE VENTAS

Capacitacion
Control
Seguridad

Expectativas

PLANEACION DE VENTAS

Conocimiento

Metas

COMUNICACION EN LAS
VENTAS

Comunicacion efectiva
Publicidad

Satisfaccion del cliente

ESQUEMA DE VENTAS

Canales de ventas
Promocién de ventas

Exhibiciones

Ordinal El

estad compuesto por 30

cuestionario

items de opcion multiple:
Nunca = 1 Casi nunca =
2 A veces = 3 Casi siem-

pre = 4 Siempre = 5
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Anexo 2: Instrumento de recolecciéon de datos

Cuestionario de Marketing boca a boca

Queridas mamitas, a continuacién encontraras afirmaciones sobre maneras de pensar. Lee cada una con mucha atencion,

luego marca la respuesta que mejor te describe, recuerda no hay buenas ni malas.

OPCIONES DE RESPUESTA: S=siempre CS=Casi Siempre AV= a veces CN= casi nunca N=nunca

CUESTIONARIO DE MARKETING BOCA A BOCA

DIMENSION 1: BOCA A BOCA ORGANICO

Cs

AV

CN

INDICADOR: SERVICIO

1 | Me siento conforme con el servicio brindado

2 | El servicio que me brindan es dado de buena manera de acuerdo a mis exigencias

INDICADOR: CONFIANZA

3 | Mantengo confianza con el personal porque me brindan una correcta atencion

4 | La confianza que mantiene el personal me motiva a brindar comentarios a otras personas

INDICADOR: FIDELIDAD

5 | Concurro varias veces al local porque me dan un buen servicio

6 Soy fiel a los servicios que brinda la institucion ya que se aseguran de solucionar mis du-
das

INDICADOR: RECOMENDACION

7 | El servicio es aceptable para recomendarle a otras personas

8 | Recurro al local por las recomendaciones de amigos y familiares

INDICADOR: REFERENCIA

9 | Traigo a la institucién un nuevo cliente como referido por el buen servicio brindado

10 | Recurro al local por referencia de una persona que también recibio el servicio

DIMENSION 2: BOCA A BOCA ENTRE EXPERTOS Y COMPANEROS

INDICADOR: INTERESES INSTITUCIONALES

1

-

Siento que el servicio se ajusta a mis intereses

12 | Siento interés por recurrir a los servicios por que se mantiene una calidad en la atencion

INDICADOR: COMUNICACION

13 | Mantengo una comunicacion oportuna con el personal durante el servicio

14 | El personal tiene una comunicacion plena conmigo en el momento esperado

INDICADOR: RESPUESTAS DEL CLIENTE

15 | Tengo una respuesta positiva respecto a la atenciéon que me brindan en la institucion

16 | Mi respuesta sobre el servicio es escuchada por el personal

INDICADOR: EXPERIENCIA

17 | Tengo una experiencia grata en el servicio que brinda la institucién

18 | La experiencia vivida en la institucién me motiva a darla a conocer a otras personas

INDICADOR: CREDIBILIDAD

19 | El personal mantiene credibilidad sobre el servicio brindando una informacién veraz

Me mantienen informado sobre los diversos servicios en la instituciéon para conocer si en

20 verdad se satisface mis necesidades

DIMENSION 3: BOCA A BOCA ONLINE

INDICADOR: DIFUSION DE MENSAJES

2

=

Transmito mensajes positivos a otros sobre el servicio que se rige en la institucion

22 | En la pagina web me transmiten un mensaje asertivo sobre el servicio
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INDICADOR: PARTICIPACION VOLUNTARIA

23

Tengo una disposicién oportuna en la pagina web para conocer mas del servicio

24

Cuando participo en las conversaciones de la pagina toman en cuenta mis sugerencias
para poder mejorar el servicio

INDICADOR: VISITAS

25

Visito la pagina web con frecuencia para saber cémo sera el servicio que recibo

26

Me siento motivo a recurrir al local porque en las redes sociales la institucion tiene mu-
chas visitas en su pagina web

INDICADOR: INFORMACION CRITICA

27

Considero la informacion critico como punto principal para verificar si el servicio que
brinda la institucion es una buena opcién

28 | La informacién critica del servicio me motiva exigir un valor agregado en el servicio

INDICADOR: SUGERENCIAS

29 | Doy sugerencias sobre el servicio para adaptarlo a mis exigencias

30

Las sugerencias de parte de otras personas me motivan a seguir leal al servicio que
brinda la institucion
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Cuestionario de Eficiencia en las ventas
Queridas mamitas, a continuacién encontraras afirmaciones sobre maneras de pensar. Lee cada una con

mucha atencién, luego marca la respuesta que mejor te describe, recuerda no hay buenas ni malas.
OPCIONES DE RESPUESTA: S=siempre CS=Casi Siempre AV= a veces CN= casi nunca N=nunca

CUESTIONARIO DE EFICIENCIA DE VENTAS

DIMENSION 1: ENFOQUE HACIA EL CLIENTE S

INDICADOR: POSICIONAMIENTO DE LOS PRODUCTOS

1 | En la institucién se posiciona los servicios seglin expectativas de los clientes

2 | Los servicios posicionados se adaptan a las necesidades cambiantes de los clientes

INDICADOR: ACEPTACION

3 | El cliente tiene aceptacion sobre los servicios porque se tiene buenos beneficios por su preferencia

4 | Los servicios brindados son aceptables para el cliente que motiva su adquisicion

INDICADOR: GENERACION DE ESTRATEGIAS

5 | Se generan estrategias dispuestas a satisfacer las necesidades de los clientes

Las estrategias de la institucion son impuestas para dar solucion a los posibles obstaculos o eventos en el

6 e
servicio

DIMENSION 2: ORGANIZACION DE FUERZAS DE VENTAS

INDICADOR: CAPACITACION

7 | Se capacita al personal de ventas para ofrecer los servicios asegurando las ventas

8 | El personal demuestra capacidad para atender las exigencias del cliente

INDICADOR: CONTROL

9 | Se realiza un control de servicio para favorecer la calidad de atencion

1 | Se mantiene un control adecuado sobre las actividades del personal para motivar la lealtad del cliente para
0 | adquirir los servicios

INDICADOR: SEGURIDAD

Se brinda seguridad al cliente para motivarlo a una pronta compra

alaa

2 El cliente se siente seguro de comprar en la institucion porque se le brinda informacion coherente del servicio

INDICADOR: EXPECTATIVAS

Se cumple con las expectativas del cliente para afrontar posibles quejas

1
3
1 . . ) -
4 Las expectativas del cliente son tomadas en cuenta para mejorar el servicio en favor de mayores ventas

DIMENSION 3: PLANEACION DE VENTAS

INDICADOR: INFORMACION

5 Se brinda conocimiento al cliente sobre los servicios para garantizar la venta

1

6 Se conoce sobre las expectativas del cliente en favor de mejorar el servicio

INDICADOR: METAS
1

Se cumple con las metas de compra en favor del cliente

7
8 El cliente cumple sus metas para satisfacer sus necesidades con el servicio adquirido

DIMENSION 4: COMUNICACION EN LAS VENTAS

INDICADOR: COMUNICACION EFECTIVA

Se mantiene una comunicacion efectiva con el cliente

1
9
0 Se tiene una comunicacion efectiva para motivar al cliente a realizar mayores compras

62



INDICADOR: PUBLICIDAD

f La publicidad es entendible para el cliente en favor de la compra
2 | El cliente puede encontrar informacién importante sobre los servicios gracias a la publicidad que mantiene la
2 | institucion

INDICADOR: CONTROL

El servicio es efectivo para satisfacer las necesidades del cliente

El cliente esta satisfecho con la atencion brindada

DIMENSION 5: ESQUEMA EN LAS VENTAS

INDICADOR: CANALES DE VENTAS

g Se mantiene los canales de ventas con la comunicacion telefonica con el cliente

g El vendedor mantiene contacto con el cliente atendido sus requerimientos
INDICADOR: PROMOCION DE VENTAS

5 Se brinda promociones al cliente por su preferencia en el servicio

; Se cumple con otorgar las promociones establecidas segun las compras del cliente
INDICADOR: EXHIBICIONES

3 El cliente esta conforme con las exhibiciones del servicio para conocer sus beneficios
8 Las exhibiciones de los servicios cuentan con un favoritismo de los clientes
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Anexo 3: Evidencias de la realidad problematica

Tabla 19.

Ventas estimadas periodo 2019

VENTAS ESTIMADAS / METAS VENTAS MES /2019
ENERO S/ 19,800.00 100% S/ 10,530.00 53.18%
FEBRERO S/ 19,800.00 100% S/ 9,737.00 49.18%
MARZO S/ 19,800.00 100% S/ 12,280.00 62.02%
ABRIL S/ 19,800.00 100% S/ 12,537.00 63.32%
MAYO S/ 19,800.00 100% S/ 13,870.00 70.05%
JUNIO S/ 19,800.00 100% S/ 12,455.00 62.90%
JULIO S/ 19,800.00 100% S/ 10,560.00 53.33%
AGOSTO S/ 19,800.00 100% S/ 16,380.00 82.73%
SETIEMBRE S/ 19,800.00 100% S/ 14,090.00 71.16%
OCTUBRE S/ 19,800.00 100 S/ 16,230.00 81.97%
NOVIEMBRE S/ 19,800.00 100% S/ 15,650.00 79.04%
DICIEMBRE S/ 19,800.00 100% S/ 9,955.00 50.28%

S/ 237,600.00 S/ 154,274.00 65%

Nota: Como podemos observar en el periodo 2019, no se ha logrado llegar a las ventas estimadas, sin embargo
en el mes de agosto se observa el porcentaje mas alto durante este periodo de 82.73%, esto debido a que
en agosto se comienza el segundo semestre, muchas de las personas que se matricularon en el mes de agosto
llegaron por recomendacion ya sea de familiares, amigos y por otras instituciones.

INGRESO MENSUAL

SERVICIOS METAS PRECIO/SESION INGRESO
ESTIMULACION

TEMPRAMNA 30 320 9600
HABILIDADES SOCIALES 30 300 9000
PSICOLOGIA 30 40 1200

19800
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Anexo 4: Base de datos de encuestados

VARIABLE 1 MARKETING BOCA A BOCA

— (© [ [© [T [T [0 [© | [© | [= [0 [© | |© |« |~ |~ v = |
X @@ BNz FeRITRIRICIEN|@
- - |+~ |+ [+ |+ - |~ |+~ |+= |+&= [+ |+ - |~ |+ |+~ |+
M 0o |v ol |0 vl |x oo |o|a s o~ vl v lo s
A F[N[T[FIF[F[O|F[o o [@|F || [|D =D |0 T |~
N ool ol lolv(ole oo |~ |lo |~ |0 o o o v
A |f[®L|F (v |B | [®[F B [®|0|F | [®|N|F[o|F|F |
b ol [ FoN I K VI - o T o T el S S ol s G A o N K T el [ B S F B o B o )
AT ® | |F (O[NNIt |FTF S |N T[T |TF ||
w435545434145434343343
m545234353344334143345
m %543435354145434343445
c
M n—ﬂ323545354245443254444
o
© %223443353244444143444
Q
9 n
Ko} P~ (TR ISV (TR [V (PR PSR R (PR R IS i R (o [ S e A R R R 2
c
e 4
P I A U R el A =B el T Ec B (T o (R TR (o0 i (I R eI R
a
%535554454544454154345
n535554454545454154344
ﬂ535555535535544354445

W m435355535555554153345

9 (2]

o - (O™ [0 T [ |0 |1 [®|F |1 T |0 (1B [0 O W eSS

>

% W545555435535554355445

W. ”535545535545544354445

X

o g ©

o O b R A S (R A A T O N A I S IR TR TR R i o TN A A R

[ v

- o

c . W |6 | o o |« |0 |« (o< o< o< |0 |« |0 oo |« |« |«

O © -

c

W M425555435545554355544

0

© ”435355434535554443445

©

(¢}

% ﬂ535445535545554354445

]

N -

a A (RN TN (R A N 1R N el A R A R TR R i S R A
fo) m331344334534434353443
2
m O (v m|wmo|t M |o|t (v (¢ || | [0 | |0 [« |« |
Y
m O oo mow |t |m|g v 0|t | |w |t |+~ |« [© [0 |< |®
o
© Nt o v ljv |t v |w|lmiv|v |+ v (v v | |® v v | |« |w
Q
o © (L mw|lw |t |¢ (¢ |~ [V 0|t || |¢ |0 ¢ |« [0 L [« |©
0
© [ Ve 2O B o o T Vo T o T S N Koo TN o N Kl H Vo TN S o o T Vo TN H Vo T Vo N A Vo TN Ko B S SN Koo TN I To N RS A o]
% L S S o T Y- - S Y-S RS FIR R i S P FToR Vo R RS PR RS YT S R e
nm M |t |0 ot vt |o |t |m (v v (m|v | v |t |0 (v |0 |x v |v
;h AN [ |0 [0 |¢ [ |0 [ || [0 [|m [0 |[v (v |+ 0| | (0|« |
o ~ Lo |w|w (¢t (v v ln|d [0 |v |+ v |t o« (v |« |« |«

0 ~
" el lele el lellrlelkleler]elelr s

65



o @ v |0 ~|~ o |2 oo @ dN(vlolsc (oo |z (o |9 ||| |v v
SN N |Icc@oNBIRINIBICTIN[c@[=[N[@[=|F (9|8 [|0| ||
=== == ||+ - D o R R R P e B R R R B < |= |~ |+
ol |le ol ol o (@ @[z |@ |0 |0 (@ |© [0 |0 [N |0 |[= (@ |© | |9 |0 |~ |0
SIS OO [F|OFIF NN ®®[F OO FFOFF [0 BT NS T |0 |@
aIv|lglo ol |nx|v @ (@~ @ | (o (s LNV o L (o|Q |0 | |0 |o | |
SIS SO |F @ [N [N [®[F [ [0 [F[@[F|F[F |0 |F|N|F|F|@ |
ool Iz In|leleoleolg (e INlolo v in oo k[l (= (2|8 v (e | |a |2
B IF ||t [F|F[|F|O|NoN|FIF|fFoFFox[F |77 ([]|F [0 [0 |F
TR eI A LV S T S TR FVA oo T S 1o T A TR B R [T B Yo T i 1Yo B i [V [T [T 1o S S TR S R
TR TTORN S O ST A T S oo B FVI o P B 1Yo T PR Yo T B Koo T B 1Yo T Fo T 1o T i Ko [T i £ N S i R
(TSR RS ST A A S S O FSo R o S 1T T o B R o B Yo T B i i Ko [T (TR 1o S S S S
(TR e A S TOR S S P T Koo T N B A 1T T o B R T T R B o 1o T i £ [T [T 1o S S [T R S
o T o T ST TR FS T S S FVI B N (VA PR i i o T B TR B i i K [T R [T 1o R (TR TR S R
TR IO O R ITo TN ITOR R FoVI B P B [V A 1Yo B Ko T 1o T £ T 1Yo B TR K i [V [T R [T 1o N [T R [T R S R T
R 1Yo T Ko T 1S T 1T T A 1Yo T TSV i B £ T i (oS S oY (TR [T T S (TR S T N TS FSo R S T A YO R 1)
TR RS A [To R ITOR B Yo R P B FV A Yo R Koo T A 1Yo T Ko T Koo T B o £ B 1Yo B T T R [T N i [V [T R [T R R T
(TSI RS S A LoV ST S TR FoVA [V Yo R 1o T TR o B R [ B [T B 1o B 1Yo B i Ko [T R [T 1o N R (TR S
(TR O O TN A PR S TOR A F VA B F SV A Yo T i R oS TTo T B i i i [T [T [V S TR S
(TR ITORN S TTOR A o T A FTOR P BN F VI B B P T ITo T R R B B Fo T i i [T [T [T [V S i S
TR IO A A A A O TTOR A O e T TR oo T A 1Yo T B R TS TTo T B i i [T [T i 1o S TR R S
(TR O O TN A PR TR R A oo T TR F VA A o 1o T T B TTo B Fo T i [ R o N [ R [T P N TR R S T
(TR IO ITOR A ITOR IToR ITOR A Koo T TR Koo T A 1Yo T R R TR TTo T B i (o R [T [T N L 1o S (TR TR S R
(TR RS A A T TR S P T A TR Koo T PR TR B o B Yo T Fo T o i i [T R [T 1o B R TR e R
W (0 @[ |t [0 |v [t @ |0 |v 0|t v |v |+ (v|¢|[F | [0 |||+ [0 v v |+ (v
(TR ITORN A A A A 1Yo R TOR P B F VA TR 1o T A A o B Koo T R 1Yo T Fo T o i i [T T i £ (T [T R S Y
(TR IO A TTOR A A N TTOR A oo T TR oo T A 1Yo T R oo T £ T R £SO i (o R o T T i £SO [T [T S L Y
(TR FTOR F R ITOR A o T IToR R A o A (S A 1T T i R T T Yo T B o TP T R [T i P R TR TR S
A A o T A VT T B A N £ T B o T i (TS S i (TR TS L S R S PO B ol [To R A A A
(T RS T S S TSR oo F VA F VA R F VA A R o B 1o T T T R £ T 1Yo T T R T i R S T R e R
(TS VI oI PN A TOR R oo B F VA [V P B F VA A 1Yo T R oo T B R i o Fo T Ko B (TR R S (TR S P
(T S A 0 A T e T e T (VA P T o T A R i o T T T Yo RO B o [T T R T i [V S TR S
W (B [® (v |t [t |0 [0 |0 |0 |v 0|t |v|v|v (¢ |v [+ v v |+ v (v [0(v v |+ |
(TR TTORN S ITOR A Koo T TR S 1o B F VA R 1o T P T 1Yo T R 1Yo T R R Fo T o £ i [T i Fo R TR TR S
(T e TN A S TSR A o T A o T A R i R i o B o T T B T i £ R (T T S R e}
(T TOR Fo R ITOR A A TR ToR 1T B 1o TN P T [V A Y- T B o B T T B 1Yo B [T R [T R [T P R TR TR S
W [t @ (o |t [0 v |v |t ||t [0 |0 |0 | |0 |[v[®v (v v v (v (0’|’ |+ |+
(T T S S R T TR S A o T o T o T A 1Yo B TS R £ 1Yo T B o T T R T i P B R TR S R
(T O O TN Rl S TR S A o T S 1o T A S o T R £ 1Yo T B o TP T R T i P R TR TR A R
N o |x|o o |x ol (c o (@ (x (v o 0o (o | (2|2 (v |e | |o|o |
NN NN [N N§N O [® 006 0o o oo(F (¢ |3 (5[ |F|F |7 |F |5 |©

66



DO oo |~ |~ o [~ oo (ot o |ow | |f|wlolo |~ |- |o |«
N Lo = S e O I R b S o T s R I O e 1 T I [ B O F S L L PR F <
> |- < |~ |+ |+ |+ S A A AR A RGO N o2 - el IR i RCA I
W ool |- (om0l |o |0 | [®|lo oo | |t |0 [0 o
< |® |2 — < |® |=
A NI+~ |® |- |& & | N [® N[N |NNE]® |- NN ® NN
T o vwlolo v ||t |o o l|loln|lolst|o N |« |0 |0 |0t |0 v |0 |
D213222212323222131222222
D I~ o [0~ o |0 v o~ o (s |o (o |~ | o |0 | o |o |~ o |o |«
a |~ N |- |- |- |~ |+ |- |§ [+ [& |+ [« |« - |~ = |~ |- |+ |+~ |+
N |~ [0 lolole v 0o |loa]lo (o x |o o o[+ o (o oo |3 [0 | |=
Ao N[F oo |d|o[F(o[o[®[|0|-|F (N[00 |m
= |o o |ow |- |o|t |0 |vlo |t | |®|o | |o v oo |t |2~ o |
D213222212222222122222222
- w445344334543443153444543
(]
> o
o Qe |ofo |||t |@ |0 |¢ |0 | |[¢[@|n]|0 |80 |¢ |0 |0 o |+
T
mS%345344333535444253344534
e...m—I
S N @ fo ot |t |||« |0 |¢ |0 |¢|¢ 00| |« o]0 |0 |<
o
H ©
L SR S el S A A o C T N (T S (R A i B [N A i D I e
0 Te]
o P oI (R A o C T N T N (R A (R E [CR SN R S L R
m M425444535535444353445554
s I
0 P oI (R A A I A [ S (R R C R A NI R R A N (I R
2| g
C w= [N
- RS = I e N A S i o o A T A e e
4 nan
W USﬂ525454434535444252444454
%) mho
b o P el T A A S T N 1T S R (VI (R o R i [ A e
| .
2 M w435544435535443152445454
1]
< |, Rlv o |c |t |t |@|m|c|o|s ||« |c o] |0 |o |0 |« |« |« |0 |«
O |8 §
mmvSW525444435545444254444454
[}
== 8w
ﬁlvPn.Im425544434535444244544443
b |
2DC ﬁ425444434535454153445443
1] . <
m_ A_rv - [T (T (o |o | | (|0 | |0 (™ |0 (¢ || [~ [0 0|0 (|| [T |
< 2
x ° D lojv|w|jo v |c |t |m|o|v|s ||« |0 |« |- |o|o|x |« |« |« |« |@
<| © 8~
o o
%VH545244434544454153544544
N 3
mSm435445434545454353444454
©
(o))
mZ9435545434544454353544444
o~ 0 |0 |N (v b |t | v ™|t |w (ot |o x|~ |w|o|x | |0 |s |« |«
a N ot -t |o|an|w ot |v | |x || |0 |x |« |« |5 |0 |«
— © |t oo vt |t ||t |o (|t || |0 |0 |« |x |« |¢ |0 |« |«
(5]
) W (wlowlwlt |t v |vfwo |t vt | |s ||| |x|x @ |0 B |
8
v
%nn..3425344424545454343444554
M...lu2445234424145344144444443
[t
c
1]
- i b 2 o [T (=T o T R RS £V E PR R £ i R i o i o O o i A eI
a
- N o |« v ]o |~ o |o|o|-|a ot v o~ oo |lo |- o (o |«
- = |~ [~ [ |~ |+~ |+~ |+~ |~ [N | [N [N |&N

67



92469407112005691618695491
© (N |N &= [N |19 |5 |- |loo [N [T N [= (@ |0 |© [ |N 0¥ |2 (0 (0T |- N
- |~ [~ [~ [« |+ - — === === == |- |- |- - |~ [~ |+
O I~ [© [~ (B O [N IS MO |Id Y [© 0| N () [B |0 |0 (0 |0 |O(x (Vv
-~ N[N [N [N~ NN v N[N N N NN N NN NN N o (NN
O N [— | | [N |0 B O |V [0 B N [ |0 |M |© M | [ [0 O [© [0 | |
NN (N[N NN |- NN N [N[N N[N NN N [NN N[N NN (NN
© ([© | |© [© |0 |5 [© |0 |© QO |V [V [© |0 M [© |© I~ O |~ N (o (N~ 1 (©
- |~ |[= [+~ [+ |+& e R R U I S i R i B i R o VI e e S e = B
— N (= (MO M= MO |0 (00 (O | (© O | (M |0 (AN (N
™ ™M ™M™ ™[N N NmmmmmMANMMmemIF o[- omm o™
o |V (O ([ ([© M [0 |N |0 D |0 M (M [0 |0 ™M (O |V T O |© [~ |[O© |0 (T
-~ N [N [N [N |N |~ |N |~ |N [N [N |N|N|N|N|N[N[N[®|N |~ |N|® NN
R onl LT 20 Kan N oo TN I ul - s KT I S oo N A o RV N TN A s I Uo R VO T IS I o A N I o Vo o I S o VO I B i Vo)
A LT I S - o YO T Koo T Koo T I N oo B I To R RYOTINN - ul A N VO T I s I o o A I Y  TO R Vo o o S ol VO T Bl
(oo 2 ¥ o2 1 Vo oo T I w0 RO S I o TN I T I UO R I s I o o N I I L TO R Vo o N AV N VO TN Bl A
(S 2 I I Uo N oo T oo T B~ s - I S oo B I o I N NPT o T H VO R I s I o 0 BN K o TR I wl Vo I To N o o N RV N VO TN B ul S
(S 2 I I - o VT o VR - o QU B o - N RO Ko T N VORI s oo N VO TN I~ N R VO TR L To N A s Koo N VO TN RVO TN B~ sl - o
B I o I U T - - ol o R - Y oo O o VI To R I N RO Ko n T A s ISP T oo N I o A N A L TO R - o o N VO T VO TN B~ i -
B A o L Uo T I o VO - s Ko T I o oo N I o RO RYOTRN A S I Vo Vo i~ S Vo N RO EVOTRN L To RN B~ s Koo NN S ol VO TN B~ ul -
Yol S o S S A LYo A A S I A S KO TR A S Lo 2 A i - ol RV T RV T A ol B o Vo o I A Vo T R Vo M o T A s A TN S i A
B (VN o B I - Ko T Ko T o R I N I o - A A o O T - N R VO TR - o A Vo R I o VO T VO T B i -
B A o T - o VT - s Ko T I N o B o RO I A Y Uo R VO R - - N A o VO | To R I Vo I Koo N VO TN - ol A i A
B A o T - o - o Ko T KT I o oo B I o - N - T o R I s oo B o - N - TR Vo o N S ol B o A
B A o T - - ol - s KT I o oo T Yo RYOTN I~ wl K n N Koo I VO I~ N - N R VO TN R Vo TR I To RN B s Koo N S o VO TN B~ i A
B I o I U0 T - o VT Ko T o VRN I S o o YO I A A VO T I - o I o - Vo Vo oo N I o VO T Ko T A o
B A o I Uo T - o O T Koo T Ko T I Y oo BN I o RYOTN I K T A s I s oo B o - - u  TO R - o N S ol B ol B A
B I o I U T - o - o - o VR oo N oo N I o YT NPT Ko T A sl I Vo oo N I o A wl - VO R - N oo N A VO TN - o A o
B A o o - o - o o T o VR o R oo N I o RO Il VO R A sl I s o B - o - N R VO T I To N - o oo N VO TN - ol A i
B I o - - o - o VR - o oo B I o YO Il o T I VORI o oo N I N A o A N [ To B [ B Ko B I Vo I A A A
(S 2 I I Uo T I~ o VO T - o o VR - oo B I o RO Il A A UO T I VO T - o E VO I Vo R I Vo R oo N S o VO TN B al A
S S S Vo N Koo T Koo T A S Ko N A Vo T S Koo T [T T [T T Ko N ITo T S S o T [T T I Vo T Koo T ITo TN ITo T RS S R
S S N T Ko T N Koo T Koo T R S Ko O A A Vo T Ao T Koo T [T TN TSN B S Vo Vo T Vo T I Vo T I Vo TN Koo T R o ITo T RS S R
N I O T - S - w0 T oo N o0 N Koo T I 'O RN I N s Y ol 0 2 o~ I I w0 2O Y0 N o T I i VO N Sl S
A I S - Y o o T a0 BN Ko 2N I N o U Koo B I 'O R I s T T B o2 - s Y BN I w1 O 2 I i o T VO VO N Sl S
B I I o EO T -l - - w0 T N T I T R I s T T I o 2 - VT ¥ R I Vo T U0 2 Yo R [ o VI VO VO I S i S o
A S I o oo o ST -l o U Ko o TN oo N o0 N B wl s N I VO I I o S~ I - I w0 2 Y0 I o B VO VO I Sl S o
(ST I O T - VO T - w Ko o T I N oo T Bl S N S L TO T I - S - w1 ¥ 2 S i (o VI YO Vo I Sl S
(ST VO I S - Y S w0 T oo N oo T B wl S N I (O L TO T I - S - I ¥ 2 I i o T I VO N Sl S
s I O 2 - VO T Koo N Ko o TN I N o0 T B w1 TO R I - Y T2 - VO T - w02 I i o T I VO N Sl S
(ST I N I - S o - S 0 T I o oo T - I O T I - T T I o2 - VO TR B ol - w1 VO 2 Yo I o T I o VO N Sl S
[Se IR S o O S Ko T R S Koo T Ko N Ko N Ko N VTN Kop TN K N - N Vo TN Ko N K S o TN S S TV T N Koo T B ITo T RS S R
[ap T I~ A S R R VO 2 A Ko I~ oo T - ol I o T - o - Vo T I Vo T - o S ol - o S ol I o I Vo N o o Tl Vo N Vo TN S N S o
0 |© [~ |0 |0 (O v [N [ | [ [© |k [0 |3 |0 |« N |M ([ [V |© [N [0 |0 O
AN N [N N N O MO mMmMmMMmmMMmoMmMMmoMIg (7 ([ [ |9 [ | [ |9 ([ |V

68



Anexo 5: Escala de Likert
Tabla 20.

Escala de evaluacion de Likert para el cuestionario marketing boca a boca y

eficiencia en las ventas

Valor numérico Escala

Nunca
Casi nunca
A veces

Casi siempre

a ~ WO N -

Siempre

Fuente: Hernandez, R., Fernandez, C & Baptista (2014)

Anexo 6: Validez
Tabla 21.

Expertos que evaluaron la recoleccion de datos

Experto Resultado

Mgrt. Romero Pacora Jesus Aplicable
Mgrt. Lino Gamarra, Edgar Aplicable
Mgrt. Huamani Cajale6n Diana Aplicable
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Ceriificmb de valites do cantenldy del bneremenio que malde 1 [Efgbemela de vestas
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Validez de contenido de variables Mgrt. Lino Gamarra, Edgar

UNIVERSIDAD Céses Yariem
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Certificadn de validez de centenida el instranaento que mide bl Eficiencia de ventas
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DEMENSION & COMUNICACION EX LAS VENTAS
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Validez de contenido de variables Mgrt. Huamani Cajaleén Diana

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD
Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la Marketing boca a boca

o I EEPS DONS S e s Fertineniis’ Relevancia® Claridsd’ Sugerencias
DIMENSION 12 BOCA EN BORCA O IR EENER R E R
1] Alln Al Ix i
1 M siente conforme con el servicio brindado X e X
2 X K X
El servicio que me bnmdan o dado de buema manera de acuerdo 2 mis
exigencias
3 Maniengn confianza con l personal porque me bnndan una cormects atencion X b X
4 La confisrgs que mamiene & personal me mativa a brinder a boindar X X X
COMNIAris & Olas s
5 Conoarro vanas veees al local porque me dan e been servicio X X X
] Soy fiel & ks servicios que brinds la institucidn va que se ssegursn de X X X
solucionar mis dudas
) X X X
ol servicio es ncepiable para recomendarie 2 oirs personas
E X x X
RBecumo al bocal por las recomendaciones de amiges v familares
9 Tmign a la msitecion un meeve chiente como refendo por o buen servico X X X
hrimdado
14 X N X
Recurra al kncsl por referencis de uns persons qee también reciid @l servicio
DIMENSION I BOCA EN BOCA ENTRE EXPERTOS ¥
COMPARERDS
i Sientis que el servicio s& ajusts § mis inbereses X X X
12 Stenio imerks por recurmr & los servicios por gee s¢ mantiene wa. calidad en la X X X
slenckm
13 Mlanien gn una comvEcncon oporie. con ol personal duranie ol sarvicio X X X
14 El personal tiens mma comunicacion plera conmige en o momento esperado X b X
15 una TESpUSSIA Positiva respecto o la mencidn gee me hrindin en la X X X
S
16 Mi respaesia sobre el servicio es escuchada por el personal X X X
1T Tengo una experiencis grats en el servicio qua brinda ls institucidn X X X
1E Iz expericneia vivida en la msiecion me motiva o darla a conocer & oires X X X
personas
19 El personal mantiene credibilided sobwe el servicio brindando una infomaaciin X x X
veraz
m Me mantiens nformads sobre los diversos servicios en la instiuckn pam X X X
conocer si en verdad s¢ satisfuce mis secesidndes
IMMENSHON 3 BOCA EN BOCA ON LINE
pi Tmnsmita mensajes positivie 4 oiros sobre el sarvici o 5 nge & la X X X
institucion
] Emi s phgina weh me transmiten wn mersaje ssentivoe sobee ol sarvicia X X X
25 iergo wma disposicin oporiuna en b péging weh pam conocer mis del servicio X b X
14 Cusndo pariicipe en las conversaciones de la paging toman en coenia nus X kN X
sugerencias pam poder mejorar &l servicio
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD
| 15 Wisile la pdgina web con freceencia para saber chmo serd el servicio que recbo X A X
k- Me shanto motivo a recamir al koeesl porque en las redes sociales b institucién X X X
tieme: meachas visilas en 5o piging w
Fo) Considera la informacitn eritico como panto principel para venficar = & X i X
servicio que brinds I institucidn es una busma opoidn
= La macitn critica del servicio me mothva exigic un valor agregado en el X X X
servic
b ] Dy smgerenciss sobre &l servicio para sdaptarko a mis exigenciss X X X
] Las sugerencias de parie de oims personas me motivan 2 segair keal al servicio X X X
gue brinds la iwtibecbn
Dhservaciones:
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [x ] Aplicable después de corregir | | Mo aplicable | |
Apellidos v nombres del juez validador Mgz Diann Lucila Honmani Cajabein DNz 436488
Especinlidad del validador: Administracién de empresas
06 de Abril del 2020
1Pertinencia: El ilem comesponde al mnoepio ednice formulade.
IRedevancia: El dem es apropiada pam represeriar al oomponenie o
dimenson especiica del constuda
IClaridard: Se enfiende sin dificuliad sguna &l enunciado del #em_ es
concisa, exachn y dirscla
Moty Suficiencia, = dioe suficienta ouando los iems planisados
3on suficentzs para medr b dmensiin Firma del Experto informante.

Especialidad
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i UNIVERSIDAD CeSAR VALLEJO

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la Eficiencia de ventas

=

DIMENSIONES | items

DIMENSION 1: ENFOQUE HACIA EL CLIENTE
En la institacion se posiciona los productos sepn expectativas dz los clisntes

Loz productos posiciomados se adaptan a las necesidades cambiamtes de loz
cliemies

M|D
D

Pertinencia’

A

A
D

Relevancia® | Clarida

Sugerencias

DlA[MMD
AlD

X

e

[ B

el cli=ni= fens ACEpIacion :0bTe J0s 5ErVICI0s POTQUE 58 (=Ne DUSn0: Denshicios
por su preferencia

i

o

Las senvnicios brmdados son aceptables para el clente que motrva su adquisicion
Se generan estrategias dispuestas a satisfacer las necesidades de los clisnres

Las estrategias de la institucion son impuestas para dar selucion a los posibles
obstaculos o sventos en el servicdo

] 1] 1

b Bl bl

L B bl

DIMENSION 2: ORGANIZACION DE FUERZAS DE VENTAS
se capacita al personal de ventas para offecer los productos asegmando las
ventas

bl

El personal denmestra capacidad para atender las exipencias del clisnte

se realiza un control de servicio para favorecer la calidad de atencion
52 mantiane un contol adecuado sobre bas actividades del personal para motivar
la Jealtad del cliente para adquirir los servicios

Se brinda sesuridad al cliente para motivarlo a una pronta compra
El clientz se siente sepure de comprar en la instirucion parque se le brinda
mformacion coberente de servicio

Se cumple con Ias expectativas dal clisnte para affontar posibles quejas
Las expectativas del clismte son tomadas en cuenta para mejorar el servicio en
favor de mayores ventas

DDMENSION 3: PFLANEACTON DE VENTAS

Ll

bl

=

b

]

b

1

Se brinda conocimiento al cliente sobre los servicios para parantizar la venta

Se conoce sebre las expectativas del cliente en favor de mejorar el sarvicio

se cumple con s metas da compra en favar del cliente
El cliente cumples sus metaz para satisfacer sus necesidades com el servicio
adquiride

DIMENSION 4: COMUNICACION EN LAS VENTAS

o] b 1) 1

b bl B Bl

b bl B Bl

Se mantisne una conmmicacion efectiva con el cliente

Se tieme una comumicacion efectva para motivar al clismte a realizar mayores
compras

La publicidad 25 entendible para el cliente en favor de la compra

E] chiente puede enconrar informacion impertante sobre los sarvicios gracias a
la publicidad que mantiene la mstimicion

el i)

|

|

] )

b Bl

b Bl

l UNIVERSIDAD CesaR VALLEJO

El servico &5 efective pam satisfacer las necesidades del cliente

El cliente esta satisfiacho con b atencion brindada

s bl

DIMENSION 3: ESQUEMA DE VENTAS

Se mantene los canales de venfas con 1a conmmicacion telefonica con el clisne

El vendedor mantiens contacto con el chente atendido us requerimmentos

Se brinda promociones al cliente por su preferencia en el servicio

Se cumple con oforgar las promocionss establecidas sepim las conmpras del
chiente

) ] e

30

El client= esta conforme con Ias exhibiciones del servicio pama comocer sus
bemeficiog
Las exhibiciones de los productos cusntan con una faveritisme de los clismtes

bl

bl

] I I e e I e |

] I O o e | W e |

‘Observaciomes:
Opinién de apEcabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ |

Apellidos y nombres del juez validadoer Mz: Diana Huamani Cajaletn

Especialidad del validador: Administracion de empresas

‘Perfinencia: E1 fem comesponde al concephn tedrioo formulada.
TRelevancia: El iem es apropiade para representar al componente o
dimension especifica del construcin

3Ctaridad: 3= enfiends sin dificuitad alguna & enuncada del item, &5
Conciso, EXACHD Y dineci

Maota: Sufciencia, se dice suficknda cuando los fems panteados
son suficientes para medin 3 dimension

DNI: 43648048

No aplicable [ ]

06 de Abril del 2020

g .;/
i
e,

Firma del Experto Informante.

Especialidad
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Validez V-Aiken
Tabla 22.

Validez basado en el contenido a través de la V de Aiken

N° items O DE V Aiken

Relevancia 4 0.00 1.00

item 1 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

item 2 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

item 3 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

item 4 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

item 5 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

item 6 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

item 7 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

item 8 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

item 9 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

item 10 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

ftem 11 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

ftem 12 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

item 13 Relevancia 4 0.00 1.00
Pertinencia 4 0.00 1.00
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item 14

ftem 15

ftem 16

ftem 17

ftem 18

ftem 19

ftem 20

ftem 21

ftem 22

ftem 23

ftem 24

ftem 25

ftem 26

ftem 27

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad

B T e T - T - T - T - T - T - - N N~ S N - T = . - T - T - T N N - - - N - N - N L T - T T - T R N N

0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00

1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
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item 28

ftem 29

ftem 30

ftem 31

ftem 32

ftem 33

ftem 34

ftem 35

ftem 36

ftem 37

ftem 38

ftem 39

ftem 40

ftem 41

ftem 42

Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad

Relevancia

B T T T N e N . T . T - T T S - N - N - N N S N ST - T - - - T - T - T - T - - - N e e N L S - N

0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00

1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
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item 43

ftem 44

ftem 45

ftem 46

ftem 47

ftem 48

ftem 49

ftem 50

ftem 51

ftem 52

ftem 53

ftem 54

ftem 55

ftem 56

Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia

Pertinencia
Claridad

Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia
Pertinencia
Claridad
Relevancia

Pertinencia

B . T T . T - T - T - T N - N - N - N - T . - T - T - T R N O - - N S T = T T - T - T T N N N N N SN - N

0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00

1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
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jtem 57

ftem 58

ftem 59

ftem 60

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad

B T - T - T W N - - N - - - N S N

0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00
0.00

1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
1.00
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Anexo 7: Confiabilidad
Tabla 23.

Coeficiente de confiabilidad

Intervalo del alpha interpretacion

de cronbach

0.0-0.5 No confiable / nula
0.5-0.6 Muy baja
0.6-0.7 Baja
0.7-0.8 Moderada
0.8-0.9 Alta

09-1 Muy alta

Fuente: Hernandez, Fernandez & Baptista (2014)

Hernandez, Fernandez & Baptista (2014), La mayoria oscilan entre cero y uno,
donde un coeficiente de cero significa nula confiabilidad y uno representa el maximo
de confiabilidad (p. 207).

Tabla 24.
Prueba de fiabilidad para la variable Marketing boca a boca

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 50 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 50 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Tabla 25.

Alfa de Cronbach para la variable Marketing boca a boca
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,960 30
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Nota: Se determina que, a través de la prueba realizada para la variable marketing
boca a boca, nos arroja un Alpha de Cronbach de 0,96, verificando que siendo
mayor a 0.7, demuestra que la confiabilidad es muy alta.

Tabla 26.

Prueba de fiabilidad para la variable eficiencia en las ventas.

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 50 100,0
Excluido® 0 ,0
Total 50 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Tabla 27.

Alfa de Cronbach para la variable eficiencia en las ventas
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,974 30

Nota: Se determina que, a través de la prueba realizada para la variable marketing
eficiencia en las ventas, nos arroja un Alpha de Cronbach de 0,974, verificando que

siendo mayor a 0.7, demuestra que la confiabilidad es muy alta.
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Tabla 28.

Detalle de confiabilidad del instrumento de medicion de la variable Marketing boca

a boca

Estadisticas de total de elemento

Media de escala si el

Varianza de escala si

Alfa de Cronbach si el

elemento se ha supri- el elemento se ha su- Correlacion total de elemento se ha supri-
mido primido elementos corregida mido

Me siento conforme con el servicio brin- 117,02 307,816 ,632 ,959
dado
El servicio que me brindan es dado de 117,06 309,445 , 710 ,958
buena manera de acuerdo a mis exigen-
cias
Mantengo confianza con el personal 116,78 302,665 ,812 ,957
porque me brindan una correcta aten-
cién
La confianza que mantiene el personal 116,90 306,745 ,612 ,959
me motiva a brindar comentarios a otras
personas
Concurro varias veces al local porque 116,96 308,978 ,606 ,959
me dan un buen servicio
Soy fiel a los servicios que brinda la ins- 116,94 308,751 ,590 ,959
titucion ya que se aseguran de solucio-
nar mis dudas
El servicio es aceptable para recomen- 116,70 304,908 ,849 ,957
darle a otras personas
Recurro al local por las recomendacio- 117,32 306,834 ,582 ,959
nes de amigos y familiares
Traigo a la institucion un nuevo cliente 117,48 302,214 ,699 ,958
como referido por el buen servicio brin-
dado
Recurro al local por referencia de una 117,42 307,269 ,555 ,960
persona que también recibioé el servicio
Siento que el servicio se ajusta a mis in- 116,96 310,815 , 750 ,958
tereses
Siento interés por recurrir a los servicios 116,82 304,559 ,834 ,957
por que se mantiene una calidad en la
atencion
Mantengo una comunicacion oportuna 116,90 310,704 ,604 ,959
con el personal durante el servicio
El personal tiene una comunicacién 116,84 304,586 , 761 ,958
plena conmigo en el momento esperado
Tengo una respuesta positiva respecto a 116,82 305,620 ,766 ,958
la atencién que me brindan en la institu-
cién
Mi respuesta sobre el servicio es escu- 117,06 306,751 ,709 ,958
chada por el personal
Tengo una experiencia grata en el servi- 116,68 306,957 ,830 ,958
cio que brinda la institucion
La experiencia vivida en la institucion 116,84 306,219 ,704 ,958

me motiva a darla a conocer a otras per-
sonas
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El personal mantiene credibilidad sobre
el servicio brindando una informacion

veraz

116,86

308,694

147

,958

Me mantienen informado sobre los di-
versos servicios en la institucion para
conocer si en verdad se satisface mis

necesidades

117,00

302,571

,723

,958

Transmito mensajes positivos a otros
sobre el servicio que se rige en la insti-

tucion

116,90

302,378

,811

,957

En la pagina web me transmiten un

mensaje asertivo sobre el servicio

117,04

303,304

,682

,958

Tengo una disposicion oportuna en la
pagina web para conocer mas del servi-

cio

117,00

303,306

,700

,958

Cuando participo en las conversaciones
de la pagina toman en cuenta mis suge-

rencias para poder mejorar el servicio

117,24

299,125

,754

,958

Visito la pagina web con frecuencia para

saber como sera el servicio que recibo

117,34

301,780

,594

,960

Me siento motivo a recurrir al local por-
que en las redes sociales la institucion

tiene muchas visitas en su pagina web

117,46

304,866

,609

,959

Considero la informacién critico como
punto principal para verificar si el servi-
cio que brinda la institucion es una

buena opcién

117,16

310,872

,538

,959

La informacion critica del servicio me
motiva exigir un valor agregado en el

servicio

117,16

319,484

,266

,961

Doy sugerencias sobre el servicio para
adaptarlo a mis exigencias

117,42

315,596

,348

,961

Las sugerencias de parte de otras per-
sonas me motivan a seguir leal al servi-
cio que brinda la institucion

117,24

307,900

,566

,959
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Tabla 29.

Detalle de confiabilidad del instrumento de mediciéon de la variable eficiencia en

las ventas

Estadisticas de total de elemento

Media de escala si el
elemento se ha supri-

mido

Varianza de escala si el
elemento se ha supri-

mido

Correlacion total de ele-

mentos corregida

Alfa de Cronbach si el

elemento se ha supri-

mido

En la institucion se posiciona los servicios

segun expectativas de los clientes

116,30

317,724

,787

973

Los servicios posicionados se adaptan a
las necesidades cambiantes de los clien-
tes

116,54

326,090

,511

,975

El cliente tiene aceptacion sobre los servi-
cios porque se tiene buenos beneficios
por su preferencia

116,18

320,885

,825

973

Los servicios brindados son aceptables

para el cliente que motiva su adquisicion

116,14

318,531

,805

973

Se generan estrategias dispuestas a sa-
tisfacer las necesidades de los clientes

116,26

320,564

,756

,973

Las estrategias de la institucién son im-
puestas para dar solucién a los posibles

obstaculos o eventos en el servicio

116,12

324,802

,758

,973

Se capacita al personal de ventas para
ofrecer los servicios asegurando las ven-

tas

116,36

321,704

,608

,974

El personal demuestra capacidad para
atender las exigencias del cliente

115,98

316,142

844

973

Se realiza un control de servicio para fa-

vorecer la calidad de atencion

116,18

324,028

,705

974

Se mantiene un control adecuado sobre
las actividades del personal para motivar
la lealtad del cliente para adquirir los ser-

vicios

116,16

323,851

,792

973

Se brinda seguridad al cliente para moti-

varlo a una pronta compra

116,12

318,516

773

973

El cliente se siente seguro de comprar en
la institucién porque se le brinda informa-

cion coherente del servicio

116,04

319,590

,823

973

Se cumple con las expectativas del
cliente para afrontar posibles quejas

116,14

318,204

,816

973

Las expectativas del cliente son tomadas
en cuenta para mejorar el servicio en fa-
vor de mayores ventas

116,32

321,202

776

973

Se brinda conocimiento al cliente sobre

los servicios para garantizar la venta

116,28

317,430

,828

973

Se conoce sobre las expectativas del
cliente en favor de mejorar el servicio

116,32

321,936

,749

973

Se cumple con las metas de compra en

favor del cliente

116,22

322,093

,809

,973

El cliente cumple sus metas para satisfa-
cer sus necesidades con el servicio ad-

quirido

116,28

317,389

,830

,973
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Se mantiene una comunicacioén efectiva

con el cliente

116,22

318,991

,763

,973

Se tiene una comunicacion efectiva para
motivar al cliente a realizar mayores com-

pras

116,34

325,413

, 754

,974

La publicidad es entendible para el cliente

en favor de la compra

116,14

320,368

,790

973

El cliente puede encontrar informacion
importante sobre los servicios gracias a la

publicidad que mantiene la institucion

116,16

330,831

,460

,975

El servicio es efectivo para satisfacer las
necesidades del cliente

116,02

321,693

,860

973

El cliente esta satisfecho con la atencion
brindada

116,00

321,429

,794

973

Se mantiene los canales de ventas con la

comunicacion telefénica con el cliente

116,30

319,276

7157

973

El vendedor mantiene contacto con el

cliente atendido sus requerimientos

116,24

321,860

,699

,974

Se brinda promociones al cliente por su

preferencia en el servicio

116,28

328,573

,525

,975

Se cumple con otorgar las promociones
establecidas segun las compras del

cliente

116,22

324,706

,632

,974

El cliente esta conforme con las exhibicio-
nes del servicio para conocer sus benefi-

cios

116,14

319,592

,818

,973

Las exhibiciones de los servicios cuentan

con un favoritismo de los clientes

116,38

322,036

,639

974
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Anexo 9:
Tabla 30.

Matriz de consistencia de las variables marketing boca a boca y eficiencia en las ventas

PROBLEMA GENERAL

HIPOTESIS GENERAL

OBJETIVO GENERAL

DIMENSIONES

INDICADORES

1ETODO

¢Cual es la relacion del Marketing de Existe un grado de asociacion signi- Identificar la relacion del Marketing Marketing de

boca a boca con la eficiencia en las
ventas en el centro de estimulacion
temprana aprendiendo a vivir, San
Juan de Lurigancho?

PROBLEMAS

ESPECIFICOS

¢,Como se relaciona el boca a boca
organico con la eficiencia en las ven-
tas en el centro de estimulacion tem-
prana aprendiendo a vivir, San Juan
de Lurigancho?

¢ Cudl es la relacion del boca a boca
entre expertos y compafieros con la
eficiencia en las ventas en el centro
de estimulacion temprana apren-
diendo a vivir, San Juan de Lurigan-
cho?

¢ Cudl es la relacion del boca a boca
online con la eficiencia en las ventas

ficativo del Marketing de boca a
boca con la eficiencia en las ventas
en el centro de estimulacion tem-
prana aprendiendo a vivir, San Juan
de Lurigancho

HIPOTESIS

ESPECIFICAS

de boca a boca con la eficiencia en boca en boca

las ventas en el centro de estimula-
cién temprana aprendiendo a vivir,
San Juan de Lurigancho
OBJETIVOS

ESPECIFICOS

El boca a boca organico se relacionaldentificar la relacion del boca a

directamente en la eficiencia en las
ventas en el centro de estimulacion
temprana aprendiendo a vivir, San
Juan de Lurigancho.

El boca a boca entre expertos y
compafieros se relaciona directa-
mente en la eficiencia en las ventas
en el centro de estimulaciéon tem-
prana aprendiendo a vivir, San Juan
de Lurigancho.

El boca a boca online se relaciona

en el centro de estimulacién tempranadirectamente en la eficiencia en las

aprendiendo a vivir, San Juan de Luri- ventas en el centro de estimulacion

gancho?

temprana aprendiendo a vivir, San

Juan de Lurigancho

boca organico con la eficiencia en
las ventas en el centro de estimula-
cién temprana aprendiendo a vivir,
San Juan de Lurigancho. Identificar
la relacién del boca a boca entre
expertos y compafieros con la efi-
ciencia en las ventas en el centro
de estimulaciéon temprana apren-
diendo a vivir, San Juan de Luri-
gancho.

Identificar la relacion del boca a
boca online con la eficiencia en las
ventas en el centro de estimulacion
temprana aprendiendo a vivir, San

Juan de Lurigancho.

Eficiencia en las

Boca a boca organico

Boca a boca entre expertos y

compaferos

Boca a boca online

Enfoque hacia el cliente

Organizacién de fuerzas de

ventas

Planeacion de ventas

Comunicacién en las ventas

Esquema de ventas

Servicio

Confianza

Fidelidad
Recomendacion
Referencia

Intereses institucionales
Comunicacion
Respuestas del cliente
Experiencia
Credibilidad

Difusion de mensajes
Participacion voluntaria
Visitas

Informacién critica
Sugerencias
Posicionamiento de los productos
Aceptacion

Generacion de estrategias

Capacitacion

Control

Seguridad
Expectativas
Informacion

Metas

Comunicacion efectiva
Publicidad

Control

Canales de ventas
Promocién de ventas
Exhibiciones

Disefio: No experi-
mental y de corte
transversal.

Tipo: Aplicada

Nivel: Descriptivo
correlacional
Enfoque:
Cuantitativo
Poblacién: 50 perso-
nas

Censo: 50 personas
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Anexo 10

Tabla 31.
Tabla de especificacion de la variable marketing boca a boca
Variable Dimension Peso Indicador items
Marketing Boca aboca 33.3 Producto 1.Me siento conforme con el servicio brindado
boca a organico 3% - . N .
boca 9 2. El servicio que me brindan es dado de buena manera de acuerdo a mis exigencias
Confianza 3.Mantengo confianza con el personal porque me brinda una correcta atencion
4. La confianza que mantiene el personal me motiva a brindar a brindar comentarios a
otras personas
Recomenda- 5. Concurro varias veces al local porque me dan un buen servicio
cion ) - ) o . .
6. Soy fiel a los servicios que brinda la institucién ya que se aseguran de solucionar mis
dudas
Fidelidad 7. El servicio es aceptable para recomendarle a otras personas
8. Recurro al local por las recomendaciones de amigos y familiares
Referencia 9. Traigo a la instituciéon un nuevo cliente como referido por el buen servicio brindado
10. Recurro al local por referencia de una persona que también recibié el servicio
Boca a boca 33.3 Intereses 11. Siento que el servicio se ajusta a mis intereses
entre exper- 3% institucionales . . i . » . .
tos y compa- 12. Siento interés por recurrir a los servicios por que se mantiene una calidad en la aten-
Comunicacion 13. Mantengo una comunicacion oportuna con el personal durante el servicio
14. El personal tiene una comunicacion plena conmigo en el momento esperado
Respuesta del 15. Tengo una respuesta positiva respecto a la atencion que me brindan en la institucién
cliente . .
16. Mi respuesta sobre el servicio es escuchada por el personal
Experiencia 17. Tengo una experiencia grata en el servicio que brinda la institucion
18. La experiencia vivida en la institucion me motiva a darla a conocer a otras personas
Credibilidad 19. El personal mantiene credibilidad sobre el servicio brindando una informacioén veraz
20. Me mantiene informado sobre los diversos servicios en la institucion para conocer si
en verdad se satisface mis necesidades
Boca a boca 33.3 Difusién de 21. Transmito mensajes positivos a otros sobre el servicio que se rige en la institucion
online 4% mensajes L. ) . . .
22. En la pagina web me transmiten un mensaje asertivo sobre el servicio
Participacion 23. Tengo una disposicion oportuna en la pagina web para conocer mas del servicio
voluntaria . . L. )
24. Cuando participo en las conversaciones de la pagina toman en cuenta mis sugeren-
cias para poder mejorar el servicio
Visitas 25. Visito la pagina web con frecuencia para saber como sera el servicio que recibo
26. Me siento motivo a recurrir al local porque en las redes sociales la institucion tiene
muchas visitas en su pagina web
Informacion 27. Considero la informacioén critico como punto principal para verificar si el servicio que
critica brinda la instituciéon es una buena opcion
28. La informacidn critica del servicio me motiva exigir un valor agregado en el servicio
Sugerencias 29. Doy sugerencias sobre el servicio para adaptarlo a mis exigencias
30. Las sugerencias de parte de otras personas me motivan a seguir leal al servicio que
brinda la institucion
Tabla 32.
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Tabla de especificacion de la variable eficiencia en las ventas

TABLA DE ESPECIFICACIONES DE LA VARIABLE EFICIENCIA EN LAS VENTAS

Variable  Dimensién Peso Indicador

ftems

Eficiencia Enfoque ha- 20% Posicionamiento
en las ven- cia el cliente de los productos
tas

Aceptacion

Generacion de
estrategias

1. En la institucion se posiciona los productos segun expectativas de los clientes

2. Los servicios posicionados se adaptan a las necesidades cambiantes de los clientes

3.El cliente tiene aceptacion sobre los servicios porque se tiene buenos beneficios por
su preferencia
4. Los servicios brindados son aceptables para el cliente que motiva su adquisicion

5. Se generan estrategias dispuestas a satisfacer las necesidades de los clientes

6. Las estrategias de la institucion son impuestas para dar solucién a los posibles obs-
taculos o eventos en el servicio

Organizacion 26.7 Capacitacion
de fuerzas de %
ventas

Control

Seguridad

Expectativas

7. Se capacita al personal de ventas para ofrecer los servicios asegurando las ventas
8. El personal demuestra capacidad para atender las exigencias del cliente
9. Se realiza un control de servicio para favorecer la calidad de atencién

10. Se mantiene un control adecuado sobre las actividades del personal para motivar la
lealtad del cliente para adquirir los servicios
11. Se brinda seguridad al cliente para motivarlo a una pronta compra

12. El cliente se siente seguro de comprar en la institucion porque se le brinda informa-
cion coherente de servicio
13. Se cumple con las expectativas del cliente para afrontar posibles quejas

14. Las expectativas del cliente son tomadas en cuenta para mejorar el servicio en favor
de mayores ventas

13.3 Informacion
%

Planeacion
de ventas

Metas

15. Se brinda conocimiento al cliente sobre los servicios para garantizar la venta
16. Se conoce sobre las expectativas del cliente en favor de mejorar el servicio

17. Se cumple con las metas de compra en favor del cliente
18. El cliente cumples sus metas para satisfacer sus necesidades con el servicio adqui-
rido

20% Comunicacion
efectiva

Comunica-
cion en las
ventas

Publicidad

Control

19. Se mantiene una comunicacion efectiva con el cliente

20. Se tiene una comunicacion efectiva para motivar al cliente a realizar mayores com-
pras
21. La publicidad es entendible para el cliente en favor de la compra

22. El cliente puede encontrar informacién importante sobre los servicios gracias a la
publicidad que mantiene la institucion
23. El servicio es efectivo para satisfacer las necesidades del cliente

24. El cliente esta satisfecho con la atencién brindada

Esquema de 20% Canales de ven-
ventas tas

Promocién de
ventas

Exhibiciones

25. Se mantiene los canales de ventas con la comunicacion telefénica con el cliente
26. El vendedor mantiene contacto con el cliente atendido sus requerimientos

27.Se brinda promociones al cliente por su preferencia en el servicio

28.Se cumple con otorgar las promociones establecidas segun las compras del cliente
29.El cliente esta conforme con las exhibiciones del servicio para conocer sus beneficios

30.Las exhibiciones de los productos cuentan con un favoritismo de los clientes
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Anexo 11
Tabla 33.

Matriz de evidencias internas

Planteamiento

Hipotesis

Resultado

Hipotesis General

Existe un grado de
asociacion  significativo
del marketing de boca a
boca con la eficiencia en
las ventas en el centro de
estimulacion  temprana

Aprendiendo a Vivir

Rho de Spearman =0,564
Sig. (bilateral) = 0,000

Hipotesis

especifica 1

El boca a boca organico
se relaciona directamente
con la eficiencia en las
ventas en el centro de
estimulacion temprana

Aprendiendo a Vivir.

Rho de Spearman =0,551
Sig. (bilateral) = 0,000

Hipodtesis

especifica 2

El boca a boca entre
expertos y compaferos
se relaciona directamente
con la eficiencia en las
ventas en el centro de
estimulacion  temprana

Aprendiendo a Vivir

Rho de Spearman =0,549
Sig. (bilateral) = 0,000

Hipodtesis

especifica 3

El boca a boca online se
relaciona  directamente
con la eficiencia en las
ventas en el centro de
estimulacion  temprana

Aprendiendo a Vivir

Rho de Spearman =0,528
Sig. (bilateral) = 0,000
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Tabla 34.

Matriz de evidencias externas

Autor

Resultado

Damiano (2018)

Hipotesis
El Buzz marketing se relaciona
significativamente con el

posicionamiento en las microempresas
de servicios de comida en el distrito de

San jerénimo.

Coeficiente de correlacion
Rho de Spearman =
0.681

Sig. (bilateral) = 0,000

Calderon (2018)

El Marketing Boca a Boca se relaciona
significativamente con la decision de
Inscripcion de los estudiantes de la
Escuela Nacional de Estadistica e

Informatica filial INEI Tacna.

Coeficiente de correlacion
Rho de Spearman = 0.33
Sig. (bilateral) = 0,000

Marhuenda (2016)

Un mayor volumen de Ewon esta

asociado a un aumento en las ventas

Coeficiente de correlacion
Rho de Spearman =
0.779

Sig. (bilateral) = 0,000

Alayo y Sanchez
(2016)

Determinar la relacibn entre la
estrategia del marketing viral con la
fidelizacion de los clientes de la

empresa Tawa Restobar Truijillo 2016

Coeficiente de correlacion
Pearson =0.309
Sig. (bilateral) = 0,096

Verastegui ( 2015)

El disefio de una campafia publicitaria
basada en el Buzz Marketing mejorara
considerablemente el posicionamiento
de la Empresa Enrique Cassinelli E
Hijos S.A.C en la ciudad de Truijillo
2015.

Coeficiente de correlacion
Rho de Spearman =0.75
Sig. (bilateral) = 0,000

Carrillo (2016)

Existe una relacion significativa entre
el Marketing Relacional vy la
Satisfaccién de los Clientes del Centro
Odontoldgico Especializado Tejada.

Periodo 2015.

Coeficiente de correlacion
Rho de Spearman =
0.709

Sig. (bilateral) = 0,00
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Anexo 12: Evidencias

Fotos del cet aprendiendo a vivir /estadista de crecimiento de respuestas en la pagina web

Esta es la fachada de la instituciéon en la actualidad, cuenta con 300 metros y se
encuentra situada en Jr, los épalos 2001 urb. San Hilarién San Juan de
Lurigancho

PAGINA WEB https://www.facebook.com/AprendiendoaVivirSJL.OFICIAL/
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En esta imagen podemos observar la aceptacion del 95% por parte del publico en el mes

de diciembre, sin embargo en el area de recomendaciones no han sido favorables por este

medio.
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