Eli UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Marketing boca a boca y la eficiencia en las ventas de Servicio
Educativo en el Centro Educativo Rayito de Luz en laProvincia

Constitucional del Callao 2021

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE:

Licenciado en Administracién

AUTOR:
De la Cruz Rodriguez Alan Ricardo(orcid.org/0000-0001-6931-9157)

ASESOR
Mg. Dios Zarate, Luis Enrique (orcid.org/0000-0003-0176-0047)

LINEA DE INVESTIGACION:

Gestidon de Organizaciones
LIMA - PERU

2021



Dedicatoria

La siguiente investigacion esta
dedicada a mis padres y
hermanos, quienes apostaron por
mi esfuerzo, dedicacion y me
alentaron a llegar al final a pesar
los inconvenientes que se
presentaron, hoy se puede decir

que se cumplié la meta.



Agradecimiento
En primera instancia agradecemos
nuestra institucion y asesores por
el apoyo incondicional, personas
con gran conocimiento, motivacion
y sabiduria los cuales me brindaron
las herramientas necesarias para
cumplir el gran objetivo el
desarrollo de la tesis con éxito para

tener nuestra titulacion profesional.

Alan De la Cruz Rodriguez



indice de contenidos

Caratula
Dedicatoria

Agradecimiento

indice de contenidos

indice de tablas

indice de figuras

Resumen

Abstract

l.  INTRODUCCION

Il. MARCO TEORICO

. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion
3.2 Variables y operacionalizacion
3.3 Poblacién (criterios de seleccion), muestra, muestreo y unidad de analisis
3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.5 Procedimiento

3.6 Método de analisis de datos
3.7 Aspectos éticos

IV. RESULTADOS

V. DISCUSION

VI. CONCLUSIONES

VII. RECOMENDACIONES
REFERENCIAS

ANEXOS

Vi
Vii

viii

15
15
17
18
19
23
23
24
28
48
52
56
58



indice de Tablas

.16

Tabla 1 Expertos que Evaluaron la Recoleccion de Datos
Tabla 2 Tabla de Confiabilidad Alfa De Cronbach

.16

Tabla 3 Tabla de Frecuencias de la Variable Marketing Boca a Boca........cccccemmennes

Tabla4 Tabla de Frecuencias de la Dimension Boca a Boca organico...........ccccc....

Tabla 5 Tabla de Frecuencias de la Dimension boca a boca entre

expertos y comparieros

Tabla 6 Tabla de Frecuencias de la Dimensidon boca a boca online

....... 20
....... 21

w22

.23

Tabla 7 Tabla cruzada Marketing Boca a Boca / Variable Eficiencia
en las Ventas

24

Tabla 8 Tabla cruzada Boca a Boca organico / Variable Eficiencia en las
Ventas

.25

Tabla 9 Tabla cruzada Boca a Boca entre expertos y C. /

Variable Eficiencia en las Ventas

Tabla 10 Tabla cruzada Boca a Boca online / Variable Eficiencia en las Ventas.......
Tabla 11 Prueba de normalidad para la Variable Marketing Boca a Boca................

Tabla 12 Prueba de normalidad para la Variable Eficiencia en las Ventas.................

Tabla 13 Estandares de Coeficiente de Correlaciéon por Rangos de

Spearman

...26

27

.28
.29

30

Tabla 14 Prueba de Hipétesis General ersmm s ssseees

Tabla 15 Prueba de Hipotesis Especifica 1

Tabla 16 Prueba de Hipotesis ESPECfiCa 2..vvcccesssseeeeneeeeeeesssssssssssses

Tabla 17 Prueba de Hipoétesis Especifica 3

Tabla 18 Matriz de operacionalizacion de Variable Marketing Boca a Boca..............

Tabla 19 Matriz de operacionalizacion de Variable Eficiencia en las Ventas............

Tabla 20 Validez V-Aiken

Tabla 21 Confiabilidad del Instrumento Variable Marketing Boca a Boca.................. .

Tabla 22 Confiabilidad del Instrumento Variable Eficiencia en las Ventas..................

Tabla 23 Matriz de Consistencia

Tabla 24 Tabla de Especificacion Variable Marketing Boca a Boca

Tabla 25 Tabla de Especificacion Variable Eficiencia en las Ventas ... .

Tabla 26 Matriz de Evidencias Internas

Tabla 27 Matriz de Evidencias Externas




indice de Figuras

Figura 1 Histograma de Frecuencia de la Variable Marketing

Boca a Boca

Figura 2 Histograma de Frecuencia de las Dimensiones del

Marketing Boca a Boca ...
Figura 3 Histograma de Frecuencia de la Variable Eficiencia

en las Ventas

Figura 4 Histograma de Frecuencia de las Dimensiones de la

Eficiencia en las ventas

Figura 5 Tabla Cruzada de Variable Marketing boca a boca /

Eficiencia en las Ventas

Figura 6: Tabla Cruzada de Marketing boca a boca organico/
Eficiencia en las Ventas

Figura 7: Tabla Cruzada de Marketing boca a boca entre expertos y comparieros/

Eficiencia en las Ventas ...

Figura 8: Tabla Cruzada de Marketing boca a boca entre expertos y companeros/

Eficiencia en las Ventas ...

20

21

22

.23

24

.25

Vi



Resumen

El presente trabajo de investigacion esta enfocado en las necesidades y Experiencias
que brinda la Instituciéon Educativa Rayito de Luz. Apoyandonos en las dos variables
gue ayudaran a identificar los problemas que viene atravesando la organizacion.

El Marketing Boca a Boca y La eficiencia en las Ventas son en esta oportunidad las
variables escogidas para contribuir a una mayor satisfaccion al cliente y mantener e
implementar nuevos procesos de marketing y venta para mayor cantidad de clientes
penetrados destacando y favoreciéndonos de los resultados obtenidos por el estudio.
El objetivo del estudio es determinar la relacion de ambas variables y a su vez permita
generar un impacto positivo que ayudara a superar los inconvenientes. El tipo de
estudio empleado es aplicada, no experimental, transversal y con un enfoque
cuantitativo.

La poblacion que conformo este estudio fue de 50 personasentre ellos siendo los
actuales clientes del afo en estudio. La cual se emple6 una encuesta y como
instrumento un cuestionario sobre ambas variables para el respectivo analisis de datos
y poder plasmar los resultados mediante graficos, Tablas y/o Imagenes.

en consecuencia, se aplico el estadigrafo de Spearman obteniendo los resultados para
la hipétesis general p=0.564y Sig. (Bilateral)=0.000 Se concluyé que existe una

correlacion positiva considerable entre las variables de estudio.

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

relacional.
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Abstract

This research work is focused on the needs and experiencesprovided by the Rayito de
Luz Educational Institution. Relying on the two variables that will help to identify the
problems that the organization is going through.

Word of mouth Marketing and Sales efficiency are in this opportunity the variables
chosen to contribute to greater customer satisfaction and maintain and implement new
marketing and sales processes for a greater number of penetrated customers,
highlighting and favoring the results obtained by the study.

The objective of the study is to determine the relationship of both variables and in turn
allow to generate a positive impactthat will help to overcome the inconveniences. The
type of study used is applied, non-experimental, cross-sectional andwith a quantitative
approach.

The population that made up this study was 50 people, among them being the current
clients of the year under study. Which was used a survey and as an instrument a
qguestionnaire on both variables for the respective data analysis and to be able to
capture the results through graphs, Tables and / or Images.

Consequently, the Spearman statistic was applied, obtainingthe 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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. INTRODUCCION

Toda organizacion en este momento intentan poder posicionarse en

una dominante competencia y contribucion en el negocios, utilizando algunas
practicas de la nueva era digital, y como bien se espera también utilizar practicas
milenarias y tradicionales que no se dan al olvido en ninguna etapa de la evolucién de
los medios, se le da importancia al marketing boca a boca como uno de los métodos
oriundos de la humanidad que frecuenta de no pasa al olvido, al lograr que nuestros
clientes comenten y ofrezcan de manera organica nuestros servicios , logrando asi que
tengamos una ventaja competitiva ante nuestra competencia directa de nuestros
servicios con una persona que ya probo nuestros producto. En

esta indagacion se tomé en asunto al Centro Educativo “Rayito de Luz”, ya que la
empresa tiene mas de 20 grandes anos, logrando ofrecer un Educacién Inicial con las
3 B, asi como Talleres y Nivelacion a clientes con la necesidad de contar con
educacion para sus menores hijos de entre las edades de 2 a 10 afos detectando
oportunamente las debilidades o falencias en el progreso reglamentario de los mas
pequefios. Gracias a esto, se a podido identificar unas dificultades fundamentales en
las cuales necesitamos trabajar para generar valor en nuestra empresa y obtener
mejores resultados reflejados en nuestros flujos de dinero que se se obtuvo en el largo
afo 2020. Teniendo en claro estas dificultades podemos observar un descenso en las
Compras por parte de nuestros clientes, incluso si nuestras herramientas de marketing
son bastante bien implementado, a pesar de eso tenemos que tener cuidado en los

posibles comentarios por parte de nuestra



clientela, teniendo en consideracion el fuerte impacto en las redes sociales y
comentarios entre personas ajenas alservicio 0 clientes insatisfechos. En
base al contexto problematico, se  establecid el problema generaly los problemas
especificos de la actual indagacion, en el cual Montafies del rio (2014) indica que,
“Podremos contar con dicha herramienta bien llamada marketing que nos ayuda a
poder transformar mensajes subliminales o indirectos es propagandas que funcionan
bajo un sistema muy parecido a la infeccion de una influenza al cuerpo con la diferencia
de que aqui ataca las necesidades de las personas.”(p.52). Para poder plantear
nuestro Problema General se considerara las siguientes interrogantes: ¢Cual es la
relacion del marketing boca a boca con la eficiencia en las ventas en el centro
Educativo Rayito de luz? Planteando los siguientes Problemas especificos de esta
investigacion seconsiderar las siguientes interrogantes: A. ;Como se relaciona el
marketing boca a boca organico con la eficiencia en las ventas en las ventas en el
Centro educativo Rayito de luz en la provincia constitucional del callao 20217?, B.; Cual
es la relacion del marketing boca a boca entre expertos y compafieros con la eficiencia
en lasventas en las ventas en el Centro educativo Rayito de luz en la provincia
constitucional del callao 20217 y C.; Cual es la relacion del boca a boca online con la
eficiencia en las ventas en las ventas en el Centro educativo Rayito de luz en la
provincia constitucional del callao 2021 2.

La actual indagacion se encuentra, la justificacion tedrica,

Torres (2006), indican lo siguiente “si en una investigacion se proponen una teoria
cuando una investigacion se desea emplear soluciones bsadas en modelos |,
moldeando la justificacion teorica hecha por estudios y practicas.(p. 104). Estas

investigaciones las contamos como base principal



para dichas investigaciones futuras las cuales serviran parainvestigar y esclarecer las
problematicas de cada investigacion planteada teniendo de aval tematico y tesistasen
la especialidad nombrada para poder esclarecer la relacidén entre las Variables, como
bien se pudo brindar aportes previos tanto nacionales como extranjeros . tendremos a
continuacién la justificacion Metodologica la cual podremos citar a Torres (2006), el
cual nos comenta lo siguiente “la Investigacion metodoldgica del estudio se da cual el
proyecto por realizar propone un nuevo método o nueva estrategia para generar
conocimiento valido y confiable(p.105). Esta tesis trata de darle solucion a la
problematica correspondiente al afio lectivo 2020 hacia adelante el cual podria
simbolizar un cambio positivo y efectivo correspondiente a al marketing y flujo de
ventas en nuestra institucion generando asi una mayor probabilidad de
posicionamiento en el litoral Chalaco teniendo en consideracion la estratificacion
econdmica de la zona y el status de la educacion en la época actual basandose en las
nuevas practicas educativas y empresariales para impulsar la marca , las ventas y, la
satisfaccion tanto interna como externa generando valor para la misma gracias a esta
investigacion y a los datos recopilados mediante la practica de uso de una encuesta
y 2 cuestionarios , para encontrar descripciones y pensamientos , que en la
posibilidad serd archivados en una base de datos generados en el Programa de
procesamiento de datos SPSS para lograr cualificar y cuantificar las estadisticas en
los valores de las relaciones entre las variables mismas. Como Ultimo podemos
ampliar el campo de conocimiento teniendo la definicion de las Justificacion Practica
que sera Citado nuestro Tesista , Torres (2006), que nos Indica “su desarrollo ayuda
a resolver una problematica proponiendo estrategias que al aplicarse puedan

solucionar de manera



efectiva el problema planteado por la empresa, individuo u medio social’(p.109).
Gracias a los estudios como base podemos afirmar ciertas practicas teoricas
obteniendo asi de manera practica resultados reflejando el valor obtenido por los
buenos métodos influenciados para establecer nuestro marketing de boca a boca y
obteniendo upsellings en nuestros servicios de ventas siendo cuantificados gracias a
las herramientas mercantiles tanto tangibles comodigitales pudiéndonos dar buenos
niveles de ventas brindando experiencias distintas a nuestros competidores dandonos
a conocer de una manera organica con una gran fuentes de beneficios para el
crecimiento constante como empresa
,viendo mas alla de solo el valor intrinseco que podemos generar a nuestros clientes
hoy en dia.
El objetivo general, sucks (2007) sefialo: “Es el descubrimiento de la finalidad en si de
la investigacién teniendo como caracter principal el descubrimiento de soluciones
directas para el problema” (p.39). para ellos tuvimos como objetivo del estudio poder
ver la relacion del marketing boca a boca con la eficiencia en las ventas en el Centro
educativo Rayito de luz. Para los objetivos especificos se consideraron los
siguientes:
a) Identificar la relacion del
marketing boca a boca organico con la eficiencia en las ventas en el Centro educativo
Rayito de luz;
b) Identificar la relacién del Marketing boca a boca entre expertos y comparneros
con la eficiencia en las ventas en el Centro educativo Rayito de luz 'y
C) Identificar la relacién del marketing boca a boca online con la eficiencia en
las  ventasen el Centro educativo Rayito de luz. Plantearemos las Teorias e
Hipotesis para ello citaremos a Cacciamani (2014) “las premisas que son exponencial

mente objetos de transformacidn que generan objetivos por el cual se basa el



trabajo y logran tanto guiar como regular el proceso de una indagacion. (p.41). Demas
es el caso de Rodriguez(2013) “Una de las mas grandes partes fundamentales en el
proeso cientifico es la decisiva importancia de generar una hipétesis.”(p. 31). Por
consiguiente, generamos de siguiente manera la hipotesis general: Existe un grado
de relacidn significativa del marketing boca a boca y la eficiencia en las ventas en
el Centro educativo Rayito de luz. Las hipdtesis especificas; fueron los siguientes: a)
El marketing boca a boca organico se

relaciona directamente con la eficiencia en las ventas en el Centro educativo Rayito
de luz, b) El marketing boca a boca entre expertos y compaferos se relaciona

directamente con la eficiencia en las ventas en el Centro educativo Rayito de luz y

c) El marketing boca a boca online se relaciona directamente con la eficiencia en las

ventas en el Centro educativo Rayito de luz .



Il. MARCO TEORICO

Para las bases del presente estudio, se considera los siguientes antecedentes internacionales
de las siguientes tesis tomando como apoyo para el estudio del proyecto de investigacion. En
el medio internacional, Conrad (2009), nos indica lo siguiente “para poder obtener buenos
resultados en su publicidad boca a boca siendo de una manera organica , logrando esto siendo
bueno en lo que somos y lograr ofrecer productos que son tan obviamente maravillosos que
sus clientes entenderan la fama de dicho producto o servicio, la mejor manera de obtener
recomendaciones positivas es brindar indirectamente sobornos a los clientes para
alimentar su curiosidad por probar algo nuevo en lo que frecemos” teniendo en cuenta a otros
autores citamos a Selman (2015) nos comenta sobre que el marketing digital

se basa en explotar las estrategias del marketing en su maxima expresion se da a través de
la pagina web para que un usuario de nuestro sitio concrete su visita, realizado acciones que
ya se ha planificado con anterioridad por parte de la organizacién. Esto va mucho mas de la
manera tradicional de las ventas y del mercadeo, que se conoce y junta estrategias, diversas
técnicas; orientadas para los clientes que estan en todas partes (pag. 10) Segun el autor nos
expresa que el marketing digital esta compuesto por los planeamientos de mercadeo que se
dan a conocer mediante las plataformas de la web, pero esto estd ya planeado, es decir la
empresa se esforzara para que este espacio sea del agrado del cliente y encuentre toda la
informacion que necesite al mismo tiempo se aplica estrategias que estan basadas en el
mundo digital Malaga(2002), quienes nos comentan “las Personas dedicamos una gran
parte de nuestras vidas a conversar con otras y un gran porcentaje de esas conversaciones
incluyen una marca o un producto , a partir de esos intercambios muchisimas personas
terminan tomando sus decisiones de compra . la gente confia en las experiencias y
pensamientos de la otra que nos comunica el sentir’(p.96). De esta manera, Caceres (2015),
"Las claves para lograr son que pueda Existir un motivo para hablar de ello y favorecer la
manera de hacerlo , las técnicas utilizadas son muy diversas, pero basicamente tratan de
estimular por diferentes vias la comunicacion acerca del producto que es interesa entre
diferentes grupos o comunidades de usuarios , cabe sefalar que se debe ampliar la capacidad
de la transmision de mensaje entre diferentes consumidores o bien entre consumidores y
fabricantes(p.351) la actual tesis planteada fue apreciado de contribucion ya que podemos
observar con bases y datos que podria tener una relaciéon entre las variables, esto no
necesariamente nos dice que al poner en practica la estrategia del marketing podamos
asegurar una correspondencia entre las dos variables estudiadas por consecuencia podriamos
tener en cuenta que el E-word of mouth podria ser tanto una salida beneficiosa para la empresa
que lo emplea como también podria causar la poca aceptacion por parte de clientes
potenciales al tener malas recomendaciones por parte de nuestros clientes insatisfechos de
manera digital ante nuestro servico.Por parte de nuestros investigadores Nativos de nuestro

Pais podremos resaltar a nuestro tesista nacional a Hernandez (2008), tuvo como meta poder
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cerciorarse si la eficiencia en sus ventas dentro del posicionamiento como marca en las
pequenas empresas dentro del litoral peruano. comprobar si la publicidad no pagada se
podria asociar con el posicionamiento de las pequefias empresas dentro de nuestro ambito
empresarial peruano. Entre los tematicos relevantes de la tesis estuvo Ocampos(2018) para
la Eficiencia en las Ventas nos comenta que los objetivos Basicos son detectar y descubrir las
necesidades particulares que despierten en el deseo de compra para solucionar las problemas
para resolver las necesidades insatisfechas de cada cliente meta, asi sintiendo la tranquilidad
de saber que gozara de un gasto placentero(p.156). Comentando también sobre el marketing
Boca a boca podemos citar al teorico Gomez(2012) quien nos comenta acerca del tema que
no debemos esperar los resultados hasta el final de las campanas publicitarias sino que parte
de nuestras ventajas podemos habilitar los resultados siendo medidos en practicamente en el
momentojusto de generar una estrategia publicitaria la cual no podriaser validad y ponerse en
marcha sin la realidad de los objetivos no se encuentran bien establecidos poder llega al éxito
de dicha practica.(p.13). Selman (2017) menciona como algunas estrategias del marketing
digital: Anuncio de pago, se da mediante el uso de los banner o anuncios colocados en la web
de terceros con el fin de dirigir a los usuarios hacia tu sitio web. Marketing por email, se da
cuando se envia mensajes a los seguidores que de alguna manera han dado de manera
voluntaria su correo electrénico a la pagina web. Marketing en las redes sociales, se envia
mensajes en Facebook, twiter, etc con el fin de conseguir clientes. Marketing de afiliado, se
basa en promocionar los productos o servicios. en las redes sociales, , Video marketing, es la
publicacion de videos en youtube o vimeo, con la finalidad de promocionar productos o

servicios. (pag. 51)

los tematicos nos pueden dar una representacion del éxito en los casos reflejan que
el éxito de las operaciones vienen con un constante trabajo el cual se representa de
manera agresiva en llamadas telefénicas , e-mails masivos , publicidad organica,
publicidad pagada e incluyendo a las recomendaciones de nuestros clientes creando
asi una comunidad de clientes interesados y clientes penetrados con nuestra
publicidad , con todo ello podemos visualizar la claridad de técnica refente al refuerzo
de gestion de ventas reflejandose en el flujo de dinero en nuestra organizacio. Dicho
esta podemos poner en contexto la problematica base de la Institucion Rayito de Luz ,
ya que indagamos sobre como poder generar mayor posicionamiento entre nuestros
competidores y poder asi adaptarnos a las necesidades cambiantes de nuestros
clientes desde el primer impacto generado de empresa hacia el cliente.
Hinostroza(2010), estuvo realizando como objetivo generar la relacién entre las
Variables en Estudio. Para citar a los Estudiosos que resaltan en esta investigacion

podemos contar con Roman(2014), comunicaba acerca del Marketing organico



proporcionado durante un proceso en los dialogos entre los clientes para poder brindar
beneficios en las empresas realizando campafas publicitarias generando valor y
provecho para la empresa solicitante de esta actividad. asimismo, Maqueda (2010),
nos comenta que el problema principal suele estar provocado por la manera en que
las empresas inician el desarrollo de sus estrategias comerciales y sus campanas de
marketing. el objetivo de este en que el cliente compre y mucho mas que esto en estos
momentos poder generar el acuerdo de compra. la adquisicion posicionandonos como
marcar en comercializacion, tamano, zona y forma de pago. dicha tesis logro ser de
contribucion ya cuenta como precedente para Generar una viabilidad entre las
Variables,confirmando que de manera directamente proporcional se calculara la
dispocion de las dos variables en estudio.

Para citar a estudiosos relacionados a las Varibles y Dimensiones del Marketign
fundamentaremos con Diaz de Santos (2009), quien nos afirma lo siguiente hay
nuevos enfoques en el cual nuestro primordial objetivo es poder establecer relaciones
duraderas y mutuamente rentables entre las empresas y los clientes el cual constituye
una relacion de fidelidad y rentabilidad directamente proporcional.teniendo en cuenta
la varible satisfaccidn contamos con Hayes (2009), quien nos dice que el los ideales
de la imagen mental y comportamientos de nuestros clientes dirigidos a un ente
empresarial incrementara su decision de compra y deseo del mismo ante ofertas y
fidelizacién ante la marca; comerciales mejores , ya que con ello las organizaciones
podran utilizar las percepciones y vicios , si en el caso de no emplear la herramienta
se dara una informacioén inadecuada de los clientes generando pérdidas monetarias.
Esta tesis fue de gran contribucion a nuestra investigacion para asi poder establece
mejores bases a la informacion que queremos establecer mediante particularidades y
personalizacion de servicios. Entre los tematicos relevantes de la tesis estuvo. Merz
(2020), confirma que el marketing viral en las compafias se construye mediante
recomendaciones y teniendo éxitos en casos excepcionales. Esto esta relacionado con
el hecho de que alguien que ha comprado un producto “x” no necesariamente les
contara a veinte amigos sobre el y los confiara a comprar el mismo producto. (p.12)
Para brindar bases acerca de la variable fidelizacion de clientes citaremos a los
tedricos al tedérico Gardner (2015), tiene como actual predominio en su indagacion
como poder lograrconcluir un disefio de campana basada en la técnica de Buzz
Marketing teniendo la recopilacion en su investigacion de estrategias eficaces vy

adecuadas para solventar bases



estratégicas correspondiente a su problematica. Entre los tematicos relevantes de la
tesis estuvo Generinah (2019), nos comenta que el Buzz marketing se viene
orientando en generar un zumbido insaciable sobre tu marca o producto haciendo que
todas las personas que oyeron y probaron tu producto puedan crear una descripcion
fantasma de tu producto en general haciendo asi crear imaginariamente un panal de
clientes adictos a tu marca.(p.27) de misma manera nos comenta Kotler (2003) se
puede generar mejores resultados usando una atencion en las redes sociales y
utilizando de manera positiva el Boca a Boca y contando de su variante evolutiva digital
obteniendo asi la atencion de tus consumidores mediante tu marca y la experiencia
que brinda tu producto obteniendo asi como resultados una mayor rentabilidad en
comparacion con el marketing convencional.(p.192) En el nombrado proyecto de
investigacion o tesis se establece una contribucion a nuestro estudio ya que afirma un
vinculo afirmativo acerca de la eficacia y beneficiosa manera de usar la herramienta
del posicionamiento de y acaparamiento de la organizacion dentro de un mercado
competitivo. Contamos con los fundamentos de los Tematicos citados ,podremos
comentarsobre el marketing boca a boca como variable se citara a LaFuente (2014)
que nos comenta lo siguiente, “Es un procesoen el cual podemos apostar por esa
corriene innovadora que ha ido surgiendo en los ultimos afios los cuales no nos exigen
desembolsar dinero importante para generar campanas y asi lograr alcanzar la meta
de crear clientes potenciales para nuestros negocios.”(p.38). Shum (2019), nos
comenta que “El marketing Boca a Boca para poder crearlo , mantenerlo y hacer crecer
nuestra comunidad de las diferentes nichos virtuales , las cuales las grandes marcas
de productos establecen su direcciéon para poder llegar a su clientela directa

promoviendo asi la animosa



participacion de sus direntes consumidores.”(p. 6). Habyb (2019), nos afirma que “el
Word of mouth digital esta siendola herramienta actual para realizar negociaciones sin
fronteras sin el deber de contar con un contacto o una publicidad invasiva para
nuestros consumidores”(p. 26).

Castafio (2016) menciona que el marketing digital se origindcon el comienzo de las
recientes tecnologias y las nuevas formas d aplicar y comprender internet, se basa en
usar las técnicas de marketing tradicional a nivel de medios digitales(pag.8).

De acuerdo a lo que dice el autor, estas practicas han llevado a rebrote de las
empresas que han tenido que acostumbrarse a la nueva forma de trabajo por el bien
de susobre existencia de su marca en el mercado y el bienestar de sus colaboradores
Castano (2016) menciona que el marketing digital va destinado hacia una gran
cantidad de personas; dondecada uno de ellos se debe de sentir exclusivo; de tal
manera de como se sentian frente a un vendedor en una venta tradicional, pero esta
vez sera en un entorno digital (pag.8).

De acuerdo a lo mencionado por el autor nos dice que el marketing digital va dirigido
hacia un gran numero de personas donde cada una de ellas debe de sentirse especial,
es decir se debe de sentir importante, sentir esa comodidad que tenian frente a un
vendedor, pero en este caso se sentaran frente a un dispositivo digital.

Segun lo mencionado por el autor no podemos evitar mencionar que gracias al
marketing digital se ha podido conocer mejor los gustos y necesidades de los clientes
ya que ellos opinan, le dan like a las paginas que muestran a los productos o servicios;
en el caso de Mapfre Peru Vida, los colaboradores han cambiado su estilo de trabajo
ya que ellos mismos promocionan sus productos en sus redes sociales y plataformas
virtuales.

Ademas, se podria mencionar que gracias al marketing digital se ha podido conocer
mejor los gustos y necesidadesde los clientes ya que ellos opinan, le dan like a las
paginas que muestran a los productos o servicios; en el caso de Mapfre Peru Vida, los
colaboradores han cambiado su estilo de trabajo ya que ellos mismos promocionan
sus productos en sus redes sociales y plataformas virtuales.

Castano (2016) menciona que el plan del marketing digital es un documento donde se
expresan las estrategias de unaorganizacion. En ello, se muestran los pasos que se
deben de dar para alcanzar los objetivos, metas que se han determinado con
anticipacion (pag.9).

Segun lo explicado por el autor las empresas para que lanzen un producto al mercado
deben de haber realizado un plan donde se plasmen las estrategias que se tomaran

frente a productos parecidos en el mercado de esta manerase lograr cumplir los
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objetivos ya previstos por la empresa.

En la actualidad el marketing digital se debe de considerar como parte de la estructura
de la empresa porque facilita la competencia de sus diferentes productos en el
mercado, recalcando que el mercado es dinamico; por ello Para las empresas
incursionar un producto o promocionarlo es comoaplicar las reglas de juego del
mercado actual.

En cuantos a los pasos del plan el marketing digital, Castafno (2016) menciona que:
Analizar las condiciones previas, establecer el inicio del plan considerando lo que
tenemos, por ello es necesario realizar un previo trabajo de investigacion de mercado
sobre los productos y servicios ofertados y también analizar la competencia, teniendo
en cuenta las fortalezas y debilidades de la organizacion. Definir el publico objetivo,
es el analisis del cliente a donde se necesita y desea llegar conociendo sus
caracteristicas, comportamientos y necesidades, analizados ya toda esa informacion
se determinan los clientes potenciales a donde se tiene que dirigir todos los esfuerzos.
¢ Fijar los objetivos, es responder a que se desea conseguir? Alcanzando los objetivos
basicos mediante las campafnas de marketing. Establecer estrategias, después de
analizar el mercado, losproductos y clientes, se debe plantear estrategias especificas
que ayuden al cumplimiento de los objetivos, remarcar como se conseguira el
cumplimiento de ellos. Concretar tacticas, es el desarrollo de iniciativas a base de la
estrategia elegida se pondra en inicio las tacticas. Desarrollar acciones, ayuda a
describir los pasos que se van a dar de acuerdo a la estrategia, se especifica que se
va hacer como y cuando. Medir los resultados, mediante ellose controlara si las
decisiones fueron acertadas. Evaluar elplan de Marketing, es la reflexién acerca del
plan de marketing a nivel global, considerar los resultados numéricos como los
recursos usados, los beneficios, las perdidas; la evaluacion de todo ella ayuda a
redisefar los nuevos planes. De acuerdo a lo mencionado por el autor no menciona
que las plataformas digitales que las empresas escojan deben de ser agradables para
los clientes de tal manera que los anime a navegar e interactuar con la pagina de esta
manera se podria dar el inicio a la venta de los productos que ofrecen o de lo contario
los usuarios lo podrian recomendar o compartir en sus plataformas personales,
beneficiando a la publicidad de la empresa.Selman, (2017) sostuvo que la
funcionabilidad se refiere a que navegar en la pagina tiene que ser facil para el usuario;
de esta forma se evita que el usuario se aburra y abandone la pagina por algun motivo.
Elespacio debe de atrapar la atencion y gusto del usuario para que no abandone la
pagina (pag.43). De acuerdo a lo expresado por el autor la pagina digital de la empresa

debe ser atractiva e innovadora para los clientes de tal manera que

11



la navegacién por ella no resulte aburrida para los clientes, sino que sea didactica y
tenga buena informacién de los productos, la ayuda necesaria para las consultas y
solucion de posibles problemas. Por ello las empresas deben apostarpor estilos y
colores que llamen la atencién de los clientes.Selman (2017) menciona que en el
Feedback se debe de originar la interactividad con el usuario, con el fin de originar
la confianza con él. Las redes sociales se prestan para generar oportunidad para
realizarlo (pag.44).De acuerdo a lo detallado por el autor las empresas tratan siempre
de mejorar la interactividad con los clientes mostrando los beneficios de sus productos
de esta manera la empresa se ganara la confianza y fidelidad de losusuarios, pues
depende de todo esto para crear una buena reputacion e imagen en el
mercadoAdemas, cabe mencionar que el Feedback mejora la atraccion que hay entre
el medio digital y el usuario, esto es beneficio para ambos pues el producto va ganando
confianza, prestigio en los clientes y en el mercado.Selman (2017) se expreso de la
fidelizacién y sostuvo que una vez se halla originado la conexién con el usuario, la
fidelizacidbn se basa en lograr una relacion que sea por un extenso tiempo, esto
también se logra mediante contenidos atractivos para el usuario(pag.44).De acuerdo
a lo expresado por el autor, loscontenidos que la empresa elija para promocionar sus
productos o servicios deben de tener informacion que atraiga la atencion hacia su
pagina o el sitio web que elijan, debe de contar con un disefio moderno y atractivo, a
su vez la empresa debe de generar temas atractivos y de interés hacia el publico para
gue puedan visitar constantemente la pagina y poder recomendar; de esta manera se
mejorar la fidelizacion con los clientes.Selman (2017) ElI marketing digital es una
estrategia poderosa. No solo se va a laborar de una nuevay diferente forma a la labor
tradicional; sino que se puede tener una mayor observacion sobre los resultados por
medio de sus diferentes herramientas (pag. 50)De acuerdo a lo expresado por el autor,
el marketing digital es considerado como una estrategia poderosa ya queha facilitado
el trabajo de las empresas volviéndolas mas atractivas y gustosas hacia los clientes,
ya que ellos interactuan con el producto a través de las plataformas o medios que la
empresa elige para la difusion de su producto, de esta manera se obtiene mejores
resultados deventa.
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M. METODOLOGIA

3.1Tipo y disefio de investigacion.Tipo de investigacion.

Naghi M. (2005), quienes nos aseguran que “ Se lellamara exploraciéon
aplicada y sirve para obtener acciones y constituir politicas y estrategias [..] Una
indagacion es aplicada y tiene un sublime énfasis hacia la toma de decisiones
importantesy a extenso plazo cuando su proposito nuclear es solucionar problemas”
(p.44), Aqui podemos observar que el juicio adquirido en esta indagacion se enfocara
en conocer el nivel de correspondencia entre nuestras variables conocidas como la
eficiencia en las ventas y el marketing boca a boca en la Institucion Educativa Inicial
Particular “Rayito de Luz”, para asimismo lograr acrecentar nuestras ventas en la
Institucion Educativa. Segun Lerma (2016), sefalé que “Es aplicada, porque analiza,
el conocimiento, gracias a bases teodricas, indispensables para explicar la
problematicaen una institucion o localidad” (p.20). Es decir, que nuestrasvariables
para ser procesadas, analizadas y fundamentada se debe compilar informacion solida
mediante teorias, o diversas

Segun Gibbson (2013) senalaron que, “La tesis es no experimental ya que
producen resultados muy diferentes dependiendo de grupo de control utilizado y de
las especificaciones ya que solo se enfoca en primar con observaciones y
descripciones midiendo la naturaleza y factores de las variables” (p.293). por lo
es un solo proceso que consta de un ano se le denomina de corte transversal. “Se le
toma en consideracion a dicho beneficioque en el trabajo de elaborar
una indagacion proyecto de investigacion u tesis puede tomarse a detalle el hecho
mediante cierto tramo o lapso de tiempo en el cual podamos valorar, motivar y
concientizar un desarrollo permanente en cada consumidor, cliente o usuario de
nuestro producto servicio u beneficio brindado por nosotros” (Muhoz, 2015,
p.54).De este modo podremos testificar que las variables eficiencia en las ventas y
marketing boca a boca se mantienen firmes ya que la sondeo que se realizd
en un instante determinado, independientemente de la coyuntura actual, donde se
pudo recopilar informacién de manera objetiva. Salafranca (2017) afirma que “Al
abordar un estudio descriptivo de unavariable cuantitativa es ineludible , puesto que
nos proporcionara una primera aproximacion al contenido que nos revelara los

datos”.Segun salafranca (2017), sefnaldé que, “Es cuantificada para asi conseguir
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fiabilizar una exploracion u suposicion estadistica mediante la recopilacion de
informacion en el entorno” (p.138). El enfoque elegido fue de caracter cuantitativo a
consecuencia de los resultados observados y la busqueda de la relacion de las

Variables.

3.2 Variables y operacionalizacion.Variable.

Segun Lopez (2018) menciona que una muestra en términos estadisticos es un
subgrupo de informacidén que pertenecen a una poblacién de informacién. Hablando
entérminos estadisticos, debe de estar formado por unacantidad de de datos
adecuadamente procesados de una representacion optima (p. 80) Por lo tanto, en la
tesis se tuvo en consideracién las variables eficiencia en las ventas y marketing boca
a boca como elementos importantes que se fraccionan o0 descomponen en
dimensiones, la realidad de la problematica.

Definiciéon Conceptual Shum (2019), nos comenta que “El marketing Boca a
Boca para poder crearlo , mantenerlo y hacer crecer nuesta comunidad de los
diferentes medios sociales , las marcas no solo deben colgar publicidad de los
productos o servicios que ofrecen sino crear contenido de valor que promueva la
interaccion mediante una conversacion amena y animada entre todas las personas
que participan.”(p. 6).

Definicidn operacional

Se mide con las siguientes dimensiones: |.boca a boca organico, ll.boca a

boca entre expertos y companeros, lll.boca a boca on line.

Eficiencia en las ventas. Definicién Conceptual

Kirberg(2016) Afirma que: “La eficiencia en las ventas es el reflejo en los resultados
de la relacién entre fatores orientados hacia el cliente mediante en el cual podemos
lograr un enfoque que pretende determinar areas problematicas y oportunidades de
surgir un nuevo plan de accién ante necesidades no observadas.” (p.89).

Definicion operacional:

se mide con las siguientes dimensiones como: |) enfoque hacia el cliente, Il)
organizacion de fuerzas de ventas, lll) planeacion de ventas, IV) comunicacion en las

ventas, V) esquema de ventas.
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3.3 Poblacién (criterios de seleccion), muestra, muestreo y unidad de
analisis

Poblacion.

Vivanco(2001) Los muestreos no probabilisticos son procedimientos de selecciéon que
se caracterizan por que loselementos de la poblacidon no tiene probabilidad conocida de
seleccién alguna.(p.127) La poblacién de este estudio esta definida por los Padres de
Familia que cuentan con un servicio vigente para el aino lectivo 2021. teniendo

asi una poblacion de 50 participantes.

Criterio de Inclusiéon

Se tomd en cuenta a todos los clientes (padres de familia), los cuales fueron solicitando

el servicio en la Institucion Educativa Particular Rayito de Luz , en el afio 2021.

Criterio de Exclusion

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

en la Institucidon Educativa Particular Rayito de Luz , en el afo 2021

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion dedatos. Técnica de
recoleccion de datos.

Segun Mediano (2016), nos comenta que “las principales técnicas para recoger
informacion de la poblacion como objeto de nuestro estudio son los cuestionarios , la
entrevista personas o la entrevista telefénica , sin embargo al no tener la certeza sobre
quien y como son testadso se debe de terner precauciones para no cometer errores y
manejar informacion falsas o manejada para brindar un mejor resultados presentado
por un numero de personas enespecifico’(p.52).Se escogio como Tecnica para la
recoleccion de datos al cuestionario para asi analizar el compendio de informacion
mediante resultados y lograr conclusiones que guarden relacion en nuestra premisa
de dudas ante las variables ya citadas anteriormente. Segun Mediano (2016) senalar
que, “El instrumento de recogida dela informacion ya sea de cuestionario u otros es un
elemento importante, sino que es el mas usado en una investigacion adecuandose a
la fiabilidad de sus términos, contando con la calidad técnica con la que se construye

dicho instrumentode recoleccion.” (p.53). El instrumento el cual se utiliza consta de 2
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cuestionario comprendidos por 30 preguntas por cada una adecuandose al giro de la
investigacion teniendo en cuenta los indicadores de las variables en estudios como

también obteniendo perspectiva y panoramas de los clientes.

Mediano, (2016) comentan que es el “Proceso de transformar los datos para su
analisis denominandose reduccién de datos y procedes a calcular cuantificadamente
las reacciones y afirmaciones de nuestro grupo en estudio” (p.60). El instrumento

conto con 30 items conjunto divididaen 2 variable teniendo como escala tipo Likert.

Validez y confiabilidadValidez:

Tabla 1 (Segun Bernal,2006) pag. 214, la validez es una herramienta de sondeo que
es aceptable cuando mide alguna circunstancia para lo cual esta destinado, como
afirman.

En la presente investigacion se empleo la validez de contenido de los instrumentos a
través del juicio de expertoslos cuales se les mencionara a continuacion:

Los evaluadores fueron: Mgrt. Rafael Lopez Laredo, Mgrt. Juan Campos Huaman y
Mgrt. Luis Dios Zarate, quienes nos calificaron con nota suficiente para poder ser

aplicar ambos instrumentos.

Expertos que evaluaron la recoleccién de datos

Experto Resultado

Mgrt. Rafael Lépez Laredo Aplicable
Mgrt. Juan Campos Huaman Aplicable

Mgrt. Luis Dios Zarate Aplicable

Tabla 2
Tabla de confiabilidad — Alfa de Cronbach

}Alfa de Cronbach N° de items
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Marketing Boca a ,96 3
Boca Eficiencia en las Ventas|0 0
97 3
4 0

3.5 Procedimiento.

En la presente investigacion haremos referencia a los procedimientos detallados

por fases para la recoleccion de datos segun (Moreno ,2006) pag. 191.

e« Primera Fase disefio de la investigacion, Se basa en investigar el problema, es
necesario determinar con precision el objetivo y la recopilacion de informacién

necesaria.

« Segunda Fase revision de la literatura, ldentificar instrumentos o herramientas de

medicidn utilizados en distintas investigaciones.

o Tercera Fase ldentificacion de las variables y sus dimensiones, En esta etapa, se debe
determinar las variables y dimensiones de las distintas teorias, y especificar los

indicadores de cada dimension.

o Cuarta Fase Toma de Decision, se deben tomar tres decisiones basicas: a) Hacer el
uso del instrumento de medicion ya desarrollado, ajustarlo o crear una nueva
herramienta de medicion, b) Si se desea crear un nuevo instrumento para realizar una
medicidn, determine su tipo que puede ser (cuestionario, escala, Instrumentos, etc.) c)

Determinar en déonde se utilizara el instrumento.

e Quinta Fase Construccion del Instrumento, crear los items, indicadores y determinar

sus niveles de medicion.
« Sexta Fase Prueba piloto, se realiza una prueba del instrumento con una pequefa

cantidad de muestras para calcular la confiabilidad y efectividad del instrumento

escogido.
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Sétima Fase Elaboracion final del instrumento y el proceso de aplicacion, Luego de
seleccionar la version del instrumento utilizado, ademas eeliminar o modificar

elementos, la informacion final planteada también se dara en la revision.

Octava Fase Capacitacién del personal en donde se va aplicar el instrumento, terminar

de ensefar a las personas encuestadas de como contestar el instrumento elegido.

Novena Fase Autorizacion del lugar para aplicar el instrumento, se pide el permiso y

accesos necesarios para aplicar el desarrollo del instrumento.

Décima Fase Administracion del instrumento, en esta fase se emplea el instrumento a

los trabajadores escogidos.

Onceava Fase Se alistan los datos para realizar el analisis respectivo y verificar la

tabulaciéon en una base de datos.

3.6 Método de andlisis de datos.

Se realizara una prueba piloto a 15 clientes de la Institucion Rayito de Luz, donde se
comenzara con la comprobacion de confiabilidad del instrumento y por ello se utiliza el Alfa de
Cronbach, que permitira estimar los datos alcanzados a través de la encuesta donde se utiliza
un método cuantitativo y se realizaraun analisis de forma descriptiva e inferencial por el
programa estadistico SPSS 26, mediante graficos, tablas y explicaciones. Dando como
resultado una mejor apreciacion de las opiniones e ideales de los clientes actuales de nuestra

empresa y poder cuantificar sus perspectivas acerca de nosotros.
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3.7 Aspectos éticos.

Sanabria, Telch, Rodas, Astudillo y Estrada (2015) nos hace referencia que:

La ética en lo general exige a las instituciones e individuos que de tal modo verifiquen,
obtengan cuentas e informen de acuerdo a los resultados de su gestion. Un sistema
de reglas formales e informales, las personas que se pueden beneficiar directa o
indirectamente al estado y responder a un entorno que suele verlo de forma
estereotipica y desinformada. Que el Estado, sus instituciones y sus empleados actuen
en marcos de alto desempefio y muestren resultados veridicos, que constituyan una
gestidnestratégica del talento humano (p. 214).

Basado en la formacion profesional recibida a través en nuestra casa de estudio a lo
largo de los anos, la investigacion y los principios inculcados que se han visto reflejado
en la informacion alcanzada a través de esta investigacion se basa en datos reales, y
para ser honesto, debido a nuestra ética profesional, los datos y opiniones decada
trabajador encuestado sobre la empresa se consideran a su vez como anonima la

informacionobtenida, a través de ello confiar en la veracidad de sus respuestas.
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IV RESULTADOS
4.1 Anélisis descriptivo univariado.
Tabla 3.

Tabla de frecuencias de la variable Marketing boca a boca

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
DEFICIENT 5 10,0 10,0 10,0
E
S
REGULAR 19 38,0 38,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Marketing boca a boca

60%
52%

50%

40% 38%
30%

20%

10%
N -
0%
M DEFICIENTE REGULAR OPTIMO

Figura 1: Histograma de frecuencias de la variable marketing boca a boca.
En la Tabla 3 figura 1 se evidencia que los clientes del Centro Rayito de Luz perciben
un nivel deficiente con un 10%,38% regular, 52% optimo en relacién al Marketing boca

a boca.
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Tabla 4.

Tabla de frecuencias de las dimensiones del Marketing Boca a Boca

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

. .
DEFICIENTE REGULAR OPTIMO
B MARKETING BOCA A BOCA ORGANICO 6% 30% 64%
B MARKETING BOCA A BOCA ENTRE
- 2% 34% 64%
EXPERTOS Y COMPANEROS
B MARKETING BOCA A BOCA ONLINE 6% 26% 68%

Se evidencia que los clientes del Centro Rayito de Luz perciben un nivel deficiente con
un 12%,20% regular, 68% optimo en relacidén al Marketing boca a boca organico. Se
perciben un nivel deficiente con un 2%,30% regular , 68% optimo en relacién al
Marketing boca a boca entre Expertos y Companeros.se perciben un nivel deficiente
con un 10%,38% regular , 52% optimo en relacién al Marketing boca a

boca online.
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Tabla 5.
Tabla de frecuencias de la variable eficiencia en las ventas

EFICIENCIA EN LAS VENTAS

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
EEFICIENT 2 4,0 4,0 4,0
Valido OPTIMO 31 62,0 62,0 66,0
S REGULAR 17 34,0 34,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
70% 62%
60%
50%
40% 34%
30%
20%
10% 4%
0% |

B DEFICIENTE REGULAR OPTIMO
Eficiencia en las Ventas
Figura 5: Histograma de frecuencias de la variable Eficiencia en las ventas.
En la Tabla 5 figura 3 se evidencia que los clientes del Centro Rayito de Luz perciben

un nivel deficiente con un 4%,34% regular , 62% optimo en relacion a la Eficiencia en

las Ventas.
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Tabla 6.

Tabla de frecuencias de las Dimensiones de la Variable Eficiencia en las

Ventas

80%

70%

60%

50%

40%

30%

10%

0% T e
DEFICIENTE REGULAR OPTIMO

ENFOQUE HACIA EL CLIENTE 6% 30% 64%
ORGANIZACION DE FUERZAS DE VENTAS 2% 34% 64%
PLANEACION DE VENTAS 6% 26% 68%
COMUNICACION EN LAS VENTAS 4% 26% 70%
ESQUEMA DE VENTAS 4% 40% 56%

Se evidencia que los clientes del Centro Rayito de Luz perciben un nivel deficiente con
un 6%,30% regular , 64% optimo en relacién al Enfoque hacia el cliente, se perciben
un nivel deficiente con un 2%,34% regular , 64% optimo en relacion a laOrganizacién
de las Fuerzas de Ventas.se perciben un nivel deficiente con un 6%,26% regular , 68%
optimo en relacién a laPlaneacién de Ventas , se perciben un nivel deficiente con un
4%,26% regular , 70% optimo en relacion a la comunicacion enlas Ventas.se perciben
un nivel deficiente con un 4%,40% regular , 56% optimo en relacién al Esquema de

Ventas.
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4.2 Analisis descriptivo bivariada.
Tabla 7.
Tabla cruzada para las variables marketing boca aboca y la Variable eficiencia en las

ventas
EFICIENCIA EN LAS VENTAS Total
DEFICIEN OPTIM  REGUL
TE o AR

DEFICIEN 2.0% 80%  10,0%

MARKETING BOCA A E
BOCA OPTIMO 2.0%  44.0% 6,0%  52,0%
REGULAR 18,0% 20,0% 38,0%
40%  62,0% 34.0% _ 100,0
Total %

VARIABLES MARKETING BOCA A BOCA / EFICIENCIA
LAS VENTAS

EN

m DEFICIENTE g REGULAR OPTIMO

20%
18%

8%
6%

0%
2%

X
& R
)

DEFICIENTE REGULAR OPTIMO

Figura 11: Tabla Cruzada de Variable Marketing boca a boca / Eﬁ‘iciencia en las Ventas
En la Tabla 7 figura 5 se evidencia que los clientes del Centro Rayito de Luz perciben
un nivel deficiente con un 10%,38% regular , 52% optimo en relacion del cruce de la

variable marketing boca a boca y la eficiencia en las ventas.
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Tabla 8.
Tabla cruzada para la dimension boca a boca organico y la variable

eficiencia en las ventas

EFICIENCIA EN LAS VENTAS Total
DEFICIEN OPTIM R
TE 0] E
G
U
L
A
R
DEFICIEN 4,0% 2,0% 6,0% 12,0%
TE
gggi\\ﬁégm OPTIMO 56,0% 12,0% 68,0%
REGULAR 4,0%
16,0%
20,0%
Total 4,0% 62,0%

34,0%  100,0
%

MARKETING BOCA A BOCA ORGANICO / EFICIENCIA EN
LAS VENTAS

B DEFICIENTE ® REGULAR OPTIMO

%

X
3 X
o
i
xR Cu’\; X
||
DEFICIENTE REGULAR OPTIMO

Figura 12: Tabla Cruzada de Marketing boca a boca organico/Eficiencia en las Ventas
En la Tabla 8 figura 6 se evidencia que los clientes del Centro Rayito de Luz perciben
un nivel deficiente con un 12%,20% regular , 68% optimo en relacion del cruce de la

dimension marketing boca a boca organico y la eficiencia en las ventas.
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Tabla 9.
Tabla cruzada para la dimensién boca a boca entre expertos ycompafieros y la

variable eficiencia en las ventas

EFTCIENCIA ENTAS VENTAS Total
DEFICIEN OPTIM  REGUL
TE o) AR
DEFICIEN 2,0% 2,0%
BOCA A BOCA TE
ENTRE EXPERTOS Y o 0 0
ENTRE REEER OPTIMO 56,0% 12,0%  68,0%
REGULAR 2,0% 6,0% 22,0%  30,0%
Total 40%  62,0% 34,0% 100(,)2

BOCA ENTRE EXPERTOS Y COMPANEROS /

B
ocA A EFICIENCIAEN LAS VENTAS

m DEFICIENTE g REGULAR OPTIMO

%

22%

N
o~
i
O\L;
DEFICIENTE REGULAR OPTIMO

Figura 7: Tabla Cruzada de Marketing boca a boca entre expertos y
companieros/Eficiencia en las Ventas

En la Tabla 9 figura 7 se evidencia que los clientes del Centro Rayito de Luz perciben
un nivel deficiente con un 2%,30% regular , 68% optimo en relacién del cruce de la

dimension marketing boca a boca entre expertos y compafieros y la eficiencia en las

ventas.
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Tabla 10.

Tabla cruzada para la dimension Marketing boca a boca online y lavariable eficiencia
en las ventas.

EFICIENCIA ENTAS VENTAS Total
DEFICIEN OPTIM  REGUL
TE o AR

DEFICIEN 2.0% 8.0%  10,0%
BOCA A BOCA E
ONLINE OPTIMO 20%  44,0% 60%  52,0%

REGULAR 18,0% 20,0% 38,0%

4.0%  62.0% 34.0% 100,0

Total

%

BOCA ONLINE / EFICIENCIA

MARKETING BOCA A VENTAS EN LAS

DEFICIENTE REGULAR OPTIMO
| u

44

20%
18%

8%

X
N

X X
DEF|=NTE1-> ®E AR

Figura 14: Tabla Cruzada de Marketing

o

Bl o

2%

P

boca a boca online/Eficiencia en las

Ventas
En la Tabla 10 figura 8 se evidencia que los clientes del Centro Rayito de Luz perciben
un nivel deficiente con un 10%,38% regular , 52% optimo en relacion del cruce de la

dimension marketing boca a boca online y la eficiencia en las ventas.
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4.3 Prueba de normalidad.

Hipotesis estadistica

Hipotesis nula Valorp >0.05 Los datos siguen una distribucién normal

Hipotesis alterna Valorp <0.05  Los datos no siguen una distribucion normal

Tabla 11.
Prueba de normalidad para la variable marketing boca a boca

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?@ Shapiro-Wilk
Estadi gl Sig. gl Sig.
sti E
C stad
o istic
0
Marketing boca a boca ,129 50 ,038 ,930
50 ,005

a. Correccion de la significacion de Lilliefors

Nota: De acuerdo a la tabla 11, mediante la prueba de normalidad para presentar
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 obtuvo como resultado que
la base de datos no sigue una distribucion normal, lo cual conllevaa tomar la
disposicion de recurrir a el estadigrafo Rho de Spearman para las pruebas de hipoétesis generales
y especificas.
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Tabla 12.
Prueba de normalidad para la variable eficiencia en las ventas

Pruebas de normalidad
Kolmogorc v-Smirn

Estadisti gl Sig. Estadi g S
co sti I i
co 9
Eficiencia en , 131 5 ,0 ,933 50
0 32 ,
00
las ventas 7

a. Correccioén de la significacion de Lilliefors

Nota: Segun la tabla 12, mediante la prueba de normalidad para presentar si los datos siguen
una distribucién normal, del 100% de los datos analizados mediante la prueba de Kolmogorov-
Smirnov parael analisis de elementos mayores a 30, para laseficiencia en las ventas con Sig.
(Bilateral) = 0.032 <0.05. Por ultimo se determina que la base de datos no sigue una distribucion
normal, lo cual conlleva a tomar la disposicidn de recurrir a el estadigrafo Rho de Spearman

para las pruebas de hipotesis generales y especificas.
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4.4 Analisis inferencial bivariada.
Tabla 13.

Estandares de coeficiente de correlacion por rangos de Spearman

Rango Relacion
-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
+0.11a+ 0.50 Correlacion positiva media
+0.51a+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a+ 0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91a +1.00 Correlacion positiva perfecta

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

Hipodtesis estadistica.

Ho: No existe un grado de relacidn significativo del marketing de boca a boca con la

eficiencia en las ventas en el Centro Educativo Rayito de Luz.

Ha: Existe un grado de relacion significativo del marketing de boca a boca con la

eficiencia en las ventas en el centro Educativo Rayito de Luz.

Tabla 14.

Prueba de hipotesis general

Correlaciones

Marketing Eficiencia en
boca
las ventas
a boca
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).

Teniendo los Datos obtenidos de las pruebas de hipotesis general, obteniendo los

resultados de un Sig(bilateral)

=0.000<=0.05 se acepta la hipotesis alterna y se confirma la relacion entre las

variables planteadas por nuestro estudio.
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Prueba de hipodtesis especifica 1.

Hipotesis estadistica.

Ho: El marketing boca a boca organico no se relaciona directamente con la eficiencia
en las ventas en el centro Educativo Rayito de Luz.
Ha: El marketing boca a boca organico se relaciona directamente con la eficiencia en

las ventas en el centro Educativo Rayito de Luz.

Tabla 15.
Prueba de hipotesis especifica 1

Correlaciones

Boca a Eficiencia
boca en
organico las ventas
Rho de Boca a boca Coeficiente de 1,000 ,551"
Spearman organico Correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
Eficiencia en Coeficiente de ,551™ 1,000
las ventas Correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

Teniendo los Datos obtenidos de las pruebas de hipdtesis general, obteniendo los
resultados de un Sig(bilateral)
=0.000<=0.05 se acepta la hipotesis alterna y se confirma la relacion entre las variables

planteadas por nuestro estudio.
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Prueba de Hipotesis especifica 2.

Hipotesis estadistica.

Ho: El marketing boca a boca entre expertos y compaferos no se relaciona

directamente con la eficiencia en las ventas en el Centro Educativo Rayito de Luz.

Ha: El marketing boca a boca entre expertos y compafneros se relaciona directamente

con la eficiencia en las ventas en el Centro Educativo Rayito de Luz.

Tabla 16.

Prueba de hipotesis especifica 2

Correlaciones

Boca a
boca entre
Eficiencia
exper- tos en las
ventas
y compa-
neros
Rho de Boca a boca entre Coeficiente de 1,000 ,549™
Spearman expertos y correlaciéon
comparnieros
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50
Eficiencia en las Coeficiente de ,549" 1,000
ventas .,
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

Teniendo los Datos obtenidos de las pruebas de hipétesis general, obteniendo los

resultados de un Sig(bilateral)

=0.000<=0.05 se acepta la hipotesis alterna y se confirma la relacion entre las variables

planteadas por nuestro estudio.
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Prueba de Hipdtesis especifica 3

Hipotesis estadistica.

Ho: El marketing boca a boca online no se relaciona directamente con la eficiencia en
las ventas en el Centro Educativo Rayito de Luz.

Ha: El marketing boca a boca online se relaciona directamente con la eficiencia en las

ventas en el Centro Educativo Rayito de Luz.

Tabla 17.
Prueba de hipétesis especifico 3
Correlaciones
Boca a Eficiencia
boca en
online las ventas
Rho de Boca a boca online Coeficiente de 1,000 ,528™
Spearman Correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
Eficiencia en las Coeficiente de 528" 1,000
ventas .
Correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

Teniendo los Datos obtenidos de las pruebas de hipétesis general, obteniendo los
resultados de un Sig(bilateral)
=0.000<=0.05 se acepta la hipotesis alterna y se confirma la relacion entre las variables

planteadas por nuestro estudio.
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V. DISCUSION
Discusion de resultados.

Al Comentar de la indagacién y sus propésitos podemos comentar que se establece
una relacién entre las Variables en estudio en la institucién Educativo Rayito de Luz.
Los resultados fueron alcanzados posteriormente de un exhaustivo procesamiento de
datos obtenidos por el censo realizado a los cincuenta individuos que se encuentra en
el centro de la investigacion establecido en el actual afno 2021por lo cual pudimos
observar mediante la informacion analizada contando con evidencias externas e
internas mediante las estadisticas. Por consiguiente se pudo establecer que existe un
grado de asociacion relevante entre las dos variables en estudio siendo este el
fundamental principio de nuestra hipotesis general como base de lo mencionado y
para formar mas Vigor a nuestra investigacion en esta ocasion citamos a el
estudioso Gomez(2012) quien nos comenta acerca del temaque no debemos esperar
los resultados hasta el final de las campanas publicitarias sino que parte de nuestras
ventajas podemos habilitar los resultados siendo medidos en practicamente tiempo
real , y si una estrategia o mensaje publicitario no funciona se puede corregir sobre la
marcha par que en realidad sus objetivos planteados se cumplan demanera adecuada
poder llega al éxito de dicha practica.(p.13).La indagacion esta en balance con
correspondencia y afirman lo planteado en el juicio de La Fuente (2014) que nos
comenta lo siguiente, “Es un proceso en el cual podemos apostar por esa corriene
innovadora que ha ido surgiendo en los ultimos afos los cuales no nos exigen
desembolsar dinero importante para generar campanas y asi lograr alcanzar el
objetivo deseadode crear clientes , la gran diferencia estriba en que el clientede hoy
en dia esta involucrado en las entrategias de la empresa.(p.38).A medida internacional
se considero los ideales de estuvo Ocampos(2018) para la Eficiencia en las Ventas
nos comenta que los objetivos Basicos son detectar y descubrir las necesidades
particulares que despierten en el deseo de compra para solucionar las problemas para
resolver las necesidades insatisfechas de cada cliente meta, asi sintiendo la
tranquilidad de saber que gozara de un gasto placentero(p.156) cual ha sido validado
por lo mostrado por el teérico Shum (2019), nos comenta que “El marketing Boca a
Boca para poder crearlo , mantenerlo y hacer crecer nuesta comunidad de clientes
siendo fidelizados mediante una efectiva forma de venta y acaparamiento del mercado
mediante objetos u medios digitales”(p. 6). La Indagacion esta en correspondencia con

lo planteado en la tesis de Roman(2014), comunicaba que el Marketing organico
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proporcionado durante un proceso enlos dialogos entre los clientes para poder brindar
beneficios en las empresas realizando campafas publicitarias generando valor y
provecho para la empresa solicitante de esta actividad . Habyb (2019), nos afirma que
“el Word of mouth digital esta siendo convertido en un nuevo método para poder hacer
negociaciones a nivel global sin necesidadde pertenecer a un trabajo convencional ,
donde se somete a horarios rigido que constantemente suele ser una carga para la
mayoria de personas ampliando la gama de herramientas que facilitan el contacto
instantaneo de cualquier persona”(p. 26). La segunda hipotesis especifica se estalecio
como un articulo que tuvo como objetivo deducir si existe una correspondencia de
boca en boca entre profesionales con la efectividad de las ventas en el centro
educativo Rayito de luz. teniendo como referencia al teérico. Shum (2019), nos
comenta que “El marketing Boca a Boca para poder crearlo , mantenerlo y hacer
crecer nuesta comunidad de clientes siendo fidelizados mediante una efectiva forma
de venta y acaparamiento del mercado mediante objetos u mediosdigitales”(p. 6). La
tesis es rigido en el sentido de los ideales 'y  opiniones que nos plantea
en la tesis de Carrillo(2016) confirmando su prediccion el cual fue garantizado por La
Fuente (2014) que nos comenta lo siguiente, “Es un proceso en el cual podemos
apostar por esa corriene innovadora que ha ido surgiendo en los ultimos afios los
cuales no nos exigen desembolsar dinero importante para generar campafas y asi
lograr alcanzar el objetivo deseado de crear clientes , la gran diferencia estriba en que
el cliente de hoy en dia esta involucrado en las entrategias de la empresa.(p.38)La
indagacioén se respaldo con lo comentado en la tesis de Alayo y Sanchez (2016) en
relacion a ellos se puede concluir que dada las evidencias encontradas en las
diferentes referencias de dichos estudiosos las cuales cumplen el papel de reforzar
la hipbtesis planteada por nuestro estudio siendo asi afirmando que existe una
correlacién directa entre las variales marketing boca a boca y eficiencia en las ventas

enel Centro educativo Rayito de Luz .

36



VL.

CONCLUSIONES

Segun Esquirol (2014) no indica que afirma que la conclusion sea parte eficiente de
un trabajo de investigacion responsable de narrar lo procesado y desarrollado en el
proceso investigativo indicAndonos mediante conocimientosy datos las finiquitados de
las ideas planteadas en los estudios realizados. (p.102). Las conclusiones planteadas
se las comentamos a continuacion:

Primero: El ojetivo general del estudio fue relatar el alcance de la relacidon entre el
marketing oca a oca y el desempefio de las ventas en el Centro Educativo Rayito de
Luz. Que por consiguiente podemos aducir que se rechazara la hipotesis nula y
podremos aceptar la hipotesis alternas Finalmente podemos inferir que la relacion es
proporcional; Es decir cuanto mayor sea la aplicacion del oca a oca mayor sera el
efecto positivo en las ventas del centro educativo Rayito de Luz.

Segundo: El primer ojetivo especifico del estudio se centrd en determinar la relacion
del aspecto organico del oca a oca con el desempefio de las ventas en la unidad de
estudio. Se planteara que se rechazara la hipétesis nula y se aceptara la hipotesis
alternativa aceptando una relacién positiva significativa entre la direccion organica del
oca a oca Yy la variale de desempeno de ventas en la unidad de estudio.

Finalmente podemos confirmar que contamos con una relacidn directamente
proporcional I; Es decir cuanto mayor sea la adopcidn del aspecto organico del oca a

oca mayor sera el desempeno empresarial positivo en la unidad de estudio.

Tercero: El segundo ojetivo especifico del estudio se centréen determinar la relacion
del oca a oca entre expertos y colegas con el desempeno de ventas en la unidad de
investigacion. Se planteara que se rechazara la hipotesis nula y se aceptara la
hipétesis alternativa aceptando una relacién positiva significativa entre el oca a oca
entre expertos y colegas y el desempeno de ventas variable en launidad de estudio.
Finalmente podemos inferir que la relacién es proporcional; En otras palaras cuanto
mayor seala aplicacién del método oca a oca entre expertos y colegasmejores seran
los resultados del desempeio empresarial enla unidad de investigacion.

Cuarto: El tercer ojetivo especifico del estudio se centra en determinar la relacion
directa del boca a oca en linea con el desempeino de las ventas en la unidad de
investigacion. Se planteara que se rechazara la hipotesis nula y se aceptara la
hipétesis alternativa aceptando una relacidn positiva significativa Finalmente podemos
inferir que la relacion es proporcional; En otras palaras cuanto mayor sea la adopcion
de una variable se reflejara en un efecto positivo ante la otra variable en estudio.
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VII. RECOMENDACIONES

Comentandonos Hernandez (2002) puede confirmar que loscomentarios orientados a
los resultados de busqueda por loque este caracter de coincidir con los resultados
obtenidos en relacion a la encuesta (p.10). Las recomendaciones de este estudio son
las siguientes.

Primero: Durante el periodo de agosto de 2022 es recomendable mantener un area
comercial de ventas bien construida en el local donde se mantenga la relacién entre
las Variales en estudio y el objetivo principal atraer mas clientes.

Segundo: Se recomienda desarrollar un programa de eneficios para el cliente que
estipula que cada nifio inscrito en la escuela el padre remitente recibira un descuento
del 20% cada padre puede reducir hasta 3 nifios inscritos por mes. Esta promocion se
comunicara a los padres en el momento de la inscripcion.

Tercero: Propuesta para establecer un programa de participacion en las utilidades
para el personal administrativo docente y de mantenimiento que figura en lasnéminas
de la empresa incluyendo recompensas por las contrataciones de cada empleado de
acuerdo con la siguiente escala por cada persona que haya registrado un hijo el
décimo primer ingreso Se distriuira al traajador y el

5 descuento en la pensién para los familiares inmediatos del traajador estrategia Se
espera que se implemente en el segundo semestre de 2022. Miércoles

. Seria de mucha ayuda poder encontrar a un Bussiness media manager para que
pueda manejar nuestra area virtual del negocio en el campo de la tecnologia digital.
marketing cuya funcion principal es promover la comunicacion online demostrando
los eneficios de las oportunidades que rinda la institucidn comunicandose nuestra
poblacién objetivo absolviendo necesidades planteadas por teléfono accediendo a
nuevas redessociales (instagram) YouTue haciendo posile Alianzas estregicas con
marcas relacionadas a nuestro rubro con actividades sociales y culturales para nifios
pequefos y nifos con retrasos en el desarrollo destinadas a despertar un interés
genuino y crear su implementacion en su entorno social. Asimismo a juzgar por los
rangos estadisticos informarnos semestralmente sore el indice de engagement de la

interactividad de los usuarios con nuestra marca.
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Anexo 1: Matriz de operacionalizacion de variable Marketing boca a boca Tabla 26.

ANEXOS

Matriz de operacionalizacion de variable Marketing boca a boca

VARIABLES DEFINICION CONCEP- DEFINICION OPERACIO- DIMENSIONES INDICADORES ESCALA
TUAL NAL
Navos (Z074) que sehala EImarkefing boca a boca se Servicio Ordinal
que: Es un procesoque 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
mensajes y es un medio va-  nico, b) boca a boca entre Recomendacion opcién multiple: Nunca =
MARKETING BOCA A lorado por las marcas, ya expertos y compafieros, c) Referencia 1 Casi nunca = 2 A veces
BOCA que las personas confian en boca en boca on line. Se uti- =3 Casi siempre = 4,
Intereses

la opiniébn de uno, que puede ser su
compafiero o un ex- perto, donde
adicionalmente puede ser positivo o
nega- tivo, de manera que la em- presa

debe interesarse por

conocer cOmo se promueva
las recomendaciones de sus

productos (p.38).

lizé la llamativa encuesta por
items favorables marcadas
por indicadores, procesando
los datos a la base de datos
del SPSS.

BOCA A BOCA ENTRE EXPER-

TOS Y COMPANEROS

institucionales
Comunicacion
Respuestas
del cliente
Experiencia
Credibilidad

Siempre =5

BOCAABOCA ON LINE

Difusién de mensajes

Participacion



voluntaria
\

isitas

|
nformacioén
cr

itic

a
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Tabla 18.

Matriz de operacionalizacion de variable eficiencia en las ventas

VARIABLES

DEFINICION CONCEPTUAL

DEFINICION OPERACIONAL  DIMENSIONES INDICADORES

ESCALA

EFICIENCIA EN LAS
VENTAS

Antlinez (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

La eficiencia en las ventas se Posicionamiento de los productos

mide segun las dimensiones ENFOQUE HACIA EL Aceptacion

como: a) enfoque hacia el CLIENTE Generacion de estrategias

cliente, b) organizacion de fuer-

Ordinal El cuestionario
esta compuesto por 30
items de opcion multiple:

Nunca = 1 Casi nunca =

zas de ventas, c) planeacion de
ventas, d) comunicacion en las

comprador debe hacer para adquirir un ventas, e) esquema de ventas ORGANIZACION DE FUER-

producto, de ma- nera que las ventas se Se utilizé la llamativa encuesta ZAS DE VENTAS

generan de forma minorista y mayorista, por items favorables marcadas

donde la primera se refiere a la

por indicadores, procesando
los datos a la base de datos del

instituciéon u organizacién rea- liza sus SPSS.

ventas y bienes al con- sumidor final,

Capacitacion
Control Seguridad

Expectativas

2Aveces = 3 Casi siem-
pre = 4 Siempre =5

mientras que la segun se refiere a las
activida- des de venta relacionadas con PLANEACION DE VENTAS

empresas de negocios que

realizan reventas (p.21).

Conocimiento

Metas

COMUNICACION EN LAS
VENTAS

Comunicacion efectiva Publicidad

Satisfaccion del cliente

Canales de ventas Promocion

ESQUEMA DE VENTAS

de ventas Exhibiciones
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Anexo 2: Instrumento de recoleccidon de datos

Cuestionario de Marketing boca a boca

Queridas mamitas, a continuaciéon 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 S cs AV CN N

INDICADOR: SERVICIO

_

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 atencién

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

oo

Recurro al local por las recomendaciones de amigos y familiares

INDICADOR: REFERENCIA

©

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

—

(J Recurro al local por referencia de una persona que también recibi6 el servicio

DIMENSION 2: BOCA A BOCA ENTRE EXPERTOS Y COMPANEROS

INDICADOR: INTERESES INSTITUCIONALES

11 Siento que el servicio se ajusta a mis intereses

17 Siento interés por recurrir a los servicios por que se mantiene una calidad en la atencién

INDICADOR: COMUNICACION

-

3 Mantengo una comunicacion oportuna con el personal durante el servicio

14 El personal tiene una comunicacién plena conmigo en el momento esperado

INDICADOR: RESPUESTAS DEL CLIENTE

19 Tengo una respuesta positiva respecto a la atencion que me brindan en la institucion

16 Mi respuesta sobre el servicio es escuchada por el personal

INDICADOR: EXPERIENCIA

171 Tengo una experiencia grata en el servicio que brinda la institucion

1§ La experiencia vivida en la institucion me motiva a darla a conocer a otras personas

INDICADOR: CREDIBILIDAD

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

2d Me mantienen informado sobre los diversos servicios en la institucién para conocer si en
verdad se satisface mis necesidades

DIMENSION 3: BOCA A BOCA ONLINE

INDICADOR: DIFUSION DE MENSAJES

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

27 Enla pagina web me transmiten un mensaje asertivo sobre el servicio
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INDICADOR: PARTICIPACION VOLUNTARIA

2

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

2

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

IN

DICADOR: VISITAS

2

g Visito la pagina web con frecuencia para saber como serd el servicio que recibo

2

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

IN

DICADOR: INFORMACION CRITICA

27 Considero la informacién critico como punto principal para verificar si el servicio que

brinda la institucién es una buena opcién

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

IN

DICADOR: 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] Enlainstitucion se posiciona los servicios segun 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 adquisicién

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 solucién a los posibles obstaculos o eventos en el
servicio

(2]

DIMENSION 2: ORGANIZACION DE FUERZAS DE VENTAS

INDICADOR: CAPACITACION

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

8| Elpersonal demuestra capacidad para atender las exigencias del cliente

INDICADOR: CONTROL

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

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

INDICADOR: SEGURIDAD

o=

-

Se brinda seguridad al cliente para motivarlo a una pronta compra

Ty Y

2 El cliente se siente seguro de comprar en la institucion porque se le brinda informacién 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

Se cumple con las metas de compra en favor del cliente

7
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

3
9
o | Se tiene una comunicacion efectiva para motivar al cliente a realizar mayores compras
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INDICADOR: PUBLICIDAD

3 La publicidad es entendible para el cliente en favor de la compra

El cliente puede encontrar informacion importante sobre los servicios gracias a la publicidad que mantiene la
institucion

NN

INDICADOR: CONTROL

El servicio es efectivo para satisfacer las necesidades del cliente

El cliente esta satisfecho con la atencién brindada

ANLON

DIMENSION 5: ESQUEMA EN LAS VENTAS

INDICADOR: CANALES DE VENTAS

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

2 . ' ' .
6 El vendedor mantiene contacto con el cliente atendido sus requerimientos

INDICADOR: PROMOCION DE VENTAS

2 ’ ) . . .
7 Se brinda promociones al cliente por su preferencia en el servicio

2 ! . . )
P Se cumple con otorgar las promociones establecidas segun las compras del cliente

INDICADOR: EXHIBICIONES

El cliente esta conforme con las exhibiciones del servicio para conocer sus beneficios

Las exhibiciones de los servicios cuentan con un favoritismo de los clientes

2
9
3
0
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Anexo 4: Base de datos de encuestados
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Validez V-Aiken
Tabla 19.

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

N° items 0 DE V Aiken

Relevancia 4 0.00 1.00

ftem 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

ftem 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

ftem 8 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

ftem 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

item 11 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

item 12 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

ftem 13 Relevancia 4 0.00 1.00
Pertinencia 4 0.00 1.00
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ftem 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 . T T - - N S - N N T = T - T - R - S - - N SN S - N N T - T - N - N S N L

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
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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



ftem 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

N T T - S N = T = T = T = T - T W~ - N - N N N N e . T = . - T > T U~ - - SN - - e . . - S =

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
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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



ftem 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 R . R T - T U - N N - N N N T . T - T T T - - N N - . T - T T - T - T N - N N - N N S N T . T T
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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



ftem 57

ftem 58

ftem 59

ftem 60

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad
Relevancia
Pertinencia

Claridad

EE N L R - T - T T T - -~ N 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

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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Tabla 20.

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

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-
cion
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 lains- 116,94 308,751 ,590 ,959
titucién 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 recibio 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 enla
atencion
Mantengo una comunicacién oportuna 116,90 310,704 ,604 ,959
con el personal durante el servicio
El personal tiene una comunicacion 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 atenciéon que me brindan en la institu-
cion
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 informacién

veraz

116,86

308,694

747

,958

Me mantienen informado sobre los di-
versos servicios en la instituciéon 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 cdmo serd 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 informacion critico como
punto principal para verificar si el servi-
cio que brinda la institucién es una
buena opcién

117,16

310,872

,538

,959

La informacidn 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 21.

Detalle de confiabilidad del instrumento de medicion de la variable eficiencia enlas

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 adquisicién

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 solucion 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 institucion 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 comunicacién 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 institucién

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 atencién
brindada

116,00

321,429

,794

,973

Se mantiene los canales de ventas con la

comunicacioén telefonica con el cliente

116,30

319,276

,757

,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 22.
Matriz de consistencia de las variables marketing boca a boca y eficiencia en las ventas

PROBLEMA GENERAL HIPOTESIS GENERAL OBJETIVO GENERAL VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ETODO

¢Cual es la relacion del Marketing de Existe un grado de asociacién signi- Identificar la relacion del Marketing Marketing de Boca a boca organico Servicio Disefio: No experi-
boca a boca con la eficiencia en las ventas en el ficativo del Marketing de boca a de boca a boca con la eficiencia en boca en boca Confianza mental y de corte
Centro Educativo Rayito de Luz? boca con la eficiencia en las ventas  las ventas en el centro Educativo Rayito de Luz? Fidelidad transversal.

en el centro Educativo Rayito de Recomendacion Tipo: Aplicada

Luz

Referencia Nivel: Descriptivo
PROBLEMAS de Lurigancho OBJETIVOS Boca a boca entre expertos y  Intereses institucionales correlacional
ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICOS compafieros Comunicacién Enfoque:
¢ Como se relaciona el boca a boca ESPECIFICAS Respuestas del cliente Cuantitativo
organico con la eficiencia en las ven- El boca a boca organico se relaciona Identificar la relacion del boca a Experiencia Poblacién: 50 perso-
tas en el centro Educativo Rayito de directamente en la eficiencia en las boca organico con la eficiencia en Credibilidad nas
Luz,? ventas en el centro Educativo las ventas en el centro educativo Boca a boca online Difusion de mensajes Censo: 50 personas
¢Cual es la relacion del boca a boca Rayito de Luz. Rayito de Luz Participacion voluntaria
entre expertos y compafieros con la El boca a boca entre expertos y Identificarla relacion del boca a Visitas
eficiencia en las ventas en el centro compafieros se relaciona directa- boca entre expertos y compafieros Informacién critica
con la efi- Sugerencias
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Educativo Rayito de Luz?

¢Cual es la relacion del boca a boca

online con la eficiencia en las ventas

mente en la eficiencia en las ventas ciencia en las ventas en el centro

Eficiencia en las Enfoque hacia el cliente

en el centro Educativo Rayito de educativo rayito de Luz ventas

Luz

El boca a boca online se relaciona  Identificar la relaciéon del boca a

Posicionamiento de los productos

Aceptacion

Generacion de estrategias

boca
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Organizacion de fuerzas de Capacitacion

en el centro Educativo Rayito de Luzdirectamente en la eficiencia en el Centro Educativo Rayito de luz ventas en el centro Educativo Rayito de Luz
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boca online con la eficiencia en lasventas en el centro Educativo Rayito de Luz

Control

Seguri
dad

Planeacion de ventas

Comunicacioén en las ventas

Esquema de ventas

Expectativas
Informacién Metas
Comunicacion efectiva
Publicidad Control
Canales de ventas Promocion de

ventasExhibiciones
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Anexo 10

Tabla 23.
Tabla de especificacidon de la variable marketing boca a boca
Variable Dimension Peso Indicador items
Marketing Bocaaboca 33.3  Producto 1.Me siento conforme con el servicio brindado
boca a organico 3% - .
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
cién
6. Soy fiel a los servicios que brinda la institucion 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 recibio el servicio

Boca a boca 33.3

entre exper-
tos y compa-
fieros

Boca a boca
online

3%

33.3
4%

Intereses 11. Siento que el servicio se ajusta a mis intereses

institucionales ) . , . - . .
12. Siento interés por recurrir a los servicios por que se mantiene una calidad

en la aten-ciéon

Comunicacién  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 atencién que me brindan en la
cliente institucion

16. Mirespuesta 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 institucién me motiva a darla a conocer a
otras personas Credibilidad 19. El personal mantiene credibilidad sobre el servicio brindando
una informacion veraz

20. Me mantiene informado sobre los diversos servicios en la institucién para
conocer si en verdad se satisface mis necesidades
Difusién de 21. Transmito mensajes positivos a otros sobre el servicio que se rige en la
mensajes institucion

22. En la pagina web me transmiten un mensaje asertivo sobre el servicio

Participacién
voluntaria 23. Tengo una disposicion oportuna en la pagina web para conocer mas del
servicio
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
institucién tiene muchas visitas en su pagina web
Informacién 27. Considero la informacién critico como punto principal para verificar si el
critica servicio que brinda la institucion es una buena opcién
28. La informacién critica del servicio me motiva exigir un valor agregado en el
servicio
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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 24.
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 1. En la institucion se posiciona los productos segun expectativas de los clientes

en las ven- cia el cliente de los productos

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

clientesAceptacion 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

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

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

Organizacion 26.7 Capacitacion 7. Se capacita al personal de ventas para ofrecer los servicios asegurando las
ventas
%
de fuerzas de . . .
ventas 8. El personal demuestra capacidad para atender las exigencias

del cliente Control 9. Se realiza un control de servicio para favorecer la calidad
de atencion

10. Se mantiene un control adecuado sobre las actividades del personal para
motivar la
lealtad del cliente para adquirir los servicios

Seguridad 11. Se brinda seguridad al cliente para motivarlo a una pronta compra

12. El cliente se siente seguro de comprar en la institucién porque se le
brinda informa- cién coherente de servicio
Expectativas 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
Planeacion 13.3 Informacion 15. Se brinda conocimiento al cliente sobre los servicios para garantizar la
de ventas vg/nta
0

16. Se conoce sobre las expectativas del cliente en favor de mejorar

el servicio Metas 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
Comunica- 20% Comunicacion  19. Se mantiene una comunicacién efectiva con el cliente

cion en las efectiva ) L . . . .
ventas 20. Se tiene una comunicacion efectiva para motivar al cliente a realizar

mayores com- pras
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Publicidad 21. La publicidad es entendible para el cliente en favor de la compra

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

del cliente24. El cliente esta satisfecho con la atencion

brindada

Esquema de 20% Canales de ven- 25. Se mantiene los canales de ventas con la comunicacion telefénica con el
cliente
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ventas

tas

Promocion de
ventas

Exhibiciones

26. El vendedor mantiene contacto con el cliente atendido sus
requerimientos27.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.EI 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 25.

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

Educativo Rayito de Luz

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

Educativo Rayito de Luz.

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

Hipotesis

especifica 2

El boca a boca entre
expertos y compaiferos
se relaciona directamente
con la eficiencia en las
ventas en el centro

Educativo Rayito de Luz

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

Hipotesis

especifica 3

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

Educativo Rayito de Luz

Rho de Spearman =0,528
Sig. (bilateral) = 0,000
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Tabla 26.
Matriz de evidencias externas

Autor Hipotesis Resultado
Damiano (2018) El Buzz marketing se relaciona Coeficiente de
significativamente con el  correlacion Rho

posicionamiento en las microempresas de Spearman =
de servicios de comida en el distritode  0.681
Sig. (bilateral) = 0,000

San jeronimo.

Calderoén (2018) El Marketing Boca a Boca se relaciona Coeficiente de correlacion

significativamente con la decisién de Rho de Spearman
Inscripcion de los estudiantes de la = 0.33 Sig.

Escuela Nacional de Estadistica e (bilateral) = 0,000

Informatica filial INEI Tacna.

Marhuenda (2016) Un mayor volumen de Ewon esta Coeficiente de
asociado a un aumento en las ventas correlacion Rho
de Spearman =
0.779
Sig. (bilateral) = 0,000

Alayo y Sanchez Determinar la relacion entre la Coeficiente de
(2016) estrategia del marketing viral con la correlacion Pearson =
fidelizacion de los clientes de la 0.309

empresa Tawa Restobar Trujillo2016  Sig. (bilateral) = 0,096

Verastegui (2015) El disefio de una campana publicitaria Coeficiente de
basada en el Buzz Marketing mejorara correlacion Rho
considerablemente el posicionamiento de Spearman =
de la Empresa Enrique Cassinelli E 0.75 Sig.

Hijos S.A.C en la ciudad de Trujillo  (bilateral) = 0,000

2015.

Carrillo (2016) Existe una relacion significativa entre  Coeficiente de correlacion

el Marketing Relacional y la Satisfaccion

de los Clientes del Centro Odontoldgico



pecializado Tejada. Periodo 2015.

Rho de

Spearman =

0.709

Sig. (bilateral) = 0,00
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Anexo 12

AUTORIZACION PARA LA REALIZACION Y DIFUSION DE RESULTADOS DE LA
INVESTIGACION

Por el medio del presente documento, Yo MILAGRO RODRIGUEZ RODRIGUEZ ,
identificado con DNI N* 25404611 y representante legal de LE.P. RAYITO DE LUZ ,
autorizo al tesista ALAN RICARDO DE LA CRUZ RODRIGUEZ identificado con el DNI
N*70561332 a realizar la investigacion titulada : “Marketing boca a boca y la eficlencla
en las ventas de servicio educativo en el Centro educativo Rayito de luz en la
provincia constitucional del callao 2021.” y difundir los resultados de la investigacion
utilizando el nombre de la |.E.P. Rayito de Luz.

Lima 24 de junio de 2021

ilagro Rodriguez Rodriguez
DNI'N®: 25404611
DIRECTORA DE LA I.E.P\ RAYITO DE LUZ
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ANEXOS 13
DECLARACION DE CONSENTIMIENTO INFORMADO

Por medio del presente documento confirmo mi consentimiento para participar en la
investigacion denominada: “Marketing boca a boca y la eficiencia en las ventas de servicio
educativo en el Centro educativo Rayito de luz en la provincia constitucional del callao 2021.”
Se me ha explicado que mi participacion consistira en lo siguiente:

Entiendo que debo responder con la verdad y que la informacion que brindan mis comparieros
también es confidencial.

Se me ha explicado también que si decido participar en la investigacién puedo retirarme en
cualquier momento o no participar en una parte del estudio.

Acepto voluntariamente participar en esta investigacion y comprendo qué cosas voy a hacer

durante la misma.

Nombre del participante:
DNI:

FIRMA

Investigador
Alan Ricardo De la cruz
Rodriguez DNI: 70561332
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Anexo 14

L

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTEMIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: “Marksting boca & boca y I3 eflclencla en las ventza de servicko educativo

an &l Cantro educative Raylto de luz en 12 provincla constucional dal callao 2021.°

i DIMERSIORES  Tiem Pertinancia’ Relevancly’ | Clarldan sugarenclag
VARIZELE MERRETING BOCA & BUCA
DIERSION T, BOCE L BOCE ORGARICD o | Mo | & | wo| & | Mo
SERVICID

1 El servicks que me B s dadk di busra manen oe i i i
atuerdo 3 exigencias

2 | Me st corlorms con el seracn qus sa me b ¥ i i
CONFIANLS

3 L conianza que manbans el perssral me malva 2 bordar ¥ i i
SUpEMEGES 3 oS parsanas

f Mantengs ura refacin de conhianza con o parsendl porgue i i i
i beineda ura comcta alencita
FIDELIDAL

; Me miantango el 2 los servions bndadas par  insiuaon ] i i
QIGREUE e dsequran solucianes 3 ms dudas o nouisbdes

b | Concuimo vanas veces & [ozal por oue me dan busn semick i i i
RECOMENDACTON

1| Vistn ol focal par s rcomend aoones de aminos y fanilares [ s i i

3 El servicks a5 comgebants i reomendark 2 o i i i
peraanE adquritk
REFEREMCIS

5 Frapangt o relérencia a [ insbucin par o buen sspvaa | i i
g gli& i

i Resurrs al kacal por relerenci de und persona qus Samben ¥ i i
rechio &l serici
DIMENSION T BOCA B BOGA ENTRE EAFERTUS Y
COMPLRERDS
COMUHTCATION

1l El peraanal hene comunisacin plra CONIED &0 1500 ] i i
et

" Wantends ura comunicacian aporuna de pare def personal i i i
diranie & uso de S0 servici
IRTERE SES INSTITUCIONALES

" b INIEEES Pl IEURTIY 3 Do seeviches poe que se mariera | 3 i i
ured e eonstanks de sendcio splima

18 [ Snaritc e el Servicn 5o sk 2 As indenises i i I
RESPUESTA DEL CLIERTE

i5 Wi respuista soom @ seraoio as Iomada en cuenls por el x i i
pErsona
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Tendd Una rspuists positiva respactn 3 l snoen que me | x i i

18 | brmdan an b insdiucion
EXPERIENCTA

17 Lib BpENENCE G Bn L msbucion me molvi 3 Gala 4] X i i
CAMICET 3 GRS parso s

1 Tm?;r.' ulnu Epenenca grata en ¢f servicid oue bndan en la | x i i
Inshilucaan
CREDIBILIAD
Me manbensn mharmaca sobre s dyersos servicks en la| o« i i

13| insfilucion paes conocer s oen verdad e satisface mis
ntcEs s

" El peronal manbene cradbihdad sabee of seracio bindanda |« i i
U irdgrmaciin vera:
TIPSO OE MERSETES

7 Ent & piging weh e ransmeen un mensae aseryvo sobre o | x i i
D

» Transmiia mensajes posilives 4 otros sobre & Servicio gue se [ x i i
rif e [ instibcidn
FARTICIPACTON VOLURTARIG

” Cuiando pameip en |4 conversaciones de ka pagina lomanen | i i
clterIl TS Sugarenciag pars poder megrar o senica

" et it desgiceacion ogorung &l pagna wed pa cahater i i
s el servick
VIETAS

" ol st ot i e il sl porue en s rodas socmls [« i i
fa insbihucian tiene muchas visitas &n S pagina web

" Visto | pagin web con frecuencia para saber como ser el | x i i
a0 e nacibo
SUGERENCIA S

77 Lik SUQERnGEs 8 prbe 08 Ok DerSOnds mé molvin & X i i
seipuir bl a1l s cquie Bk b ressilucian

” Uoy suparencias sobre of serioio para adapland a mis| i i
B iEnCis
INFORMACION CRITICA

o | infarmacian crica del sanvaa me motva g un valer |« i [l
atyegadn o # snido
Congicers B informiacion ailics coma punds procipal par | x i i

S| verficar si ol servici que banda B irstfucitn &5 i buena
apon
EFICIENCIS ER LAS VENTAS Pertinancia’ malevancle | Clarldag’ SUperenclag
DIERSION T- ENFOGUE RACIE EL COEATE of [ Mo | & | Moo 8 | Mo
ECEPTACION
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Lo gervians brindadas son acaplables pard el clienle gus

1 . o
fitafivd s adquisicidn

; | el liene aoaptacicn sobre s Senicios parge 5o
Bepays borpficics por s prefeencia
PO HICTOHERIERTD O (08 PRODOCTOS

, Log serioi poecionados s adaptan a [ receadades
caitibilantes da | clankas

i En L InHiLon S8 paskiand (06 senicics Sequn expactalivs
el ks cliarifis
GEMERACION LE ESTRATEGIAY

; Lis sstrafioqs de [ msblucion Son impuestas pary dir
safucice 3 ks peables ohatculos o svenbs en el sevic

: S genenn  estaeoms dispuestas @ sashacer [as
necasidades de |oe clanks
DIENSTON 2. URGANIZACION UE FUERZAS OE VENTAS
SEGURIDAD

7 El el & simnbe Sequn B camgrar &N & RSO porge
g i frincd irfermiacita coheranbs dal sendcio

: 5% brnda sequnidad A disnle par malivards 3 una pront
CEm
CONTROL
S marlane on oantral aoeciesd sabee s achvidades di

S | persond para molivar k lealbsd del clens par adquin ks
SRS

il i reale un canlrol oe serice pard favorecer [ calidad g
atencita
CAPACITACION

" El parsonal demussin capacdad pam alinder ls egencis
i climnle

y S capacil o personal e ventas pars ofeoer |os servicks
assurana | vanks
EXPECTATIVAR

1 Liw mpectiivas del clenle son lomadas en cuents pard
esarar i ervicia en favor de mayares vanfas

i s cimple con s epeciabvas del clente pard alvnla
o quegas
DN $I0H 3: PLANEACION CE VENTAS
INFORMACICH

i s pongce sobre |48 eipecliinas del clente en fear o
Arar i SR

i s brindd conedimanty al chenle soare o8 seracios par

garanlizar fd venla

WETES
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Anexo 15

7 El chente cumple sus mets para sabshicer s necesdades | i
e &) sendtin adgurita

15 | S eamiple can las melis de comprs en fvee dal chents i i

DIERSI0H I COMUNECION EN CATVERTAS

TOMINCACON EFECTIVA

" i SR U comumisacion dechia pard motnar o cleale a ] o« i
realizar mayores comaras

U | 2 manbene g comunicacien eachya can el cheni i i

LUNTRUL

Z1 | Eleliende asts satmdackis con la fencsn brndada i i

El sericio s alechve para salshicer s necesdaces del| i
dienfe

PUELICIDED

El clienle pusde sncontrar mbammacien impordnle sohm s |« i
S viI0S pracis 3 b publadad oue mankane [ insbiusdn

Lar pubihcidad es entandible paa el chenle en fave de fa| o« i
Eamrd

DIERSION 5. EFGUEME OE VERTLS

EXAIEICIONE §

Li schificianes de o sericks cuentan can un eanbsm i i
o b cliariis

op | El chenie estd conforme con ks exhibioones del servicia par
cnater gus bareficios

PROMUCION DEVENTA S

56 cumple con otdrgar s pramaciones sstablecidis seqln ¥ i
5 cormpras del clisnle

i Bt promaeksnes al cleme pee s prefersncs en o i i
SAfVD

CANALES DE VENTA

El vinedor mantene conticln con e dienls sendisg sos i i
rEqUETTniEntos

s anbene s canales di venlis con l comunicacion i i
iy con & clianta

Obesrvaciones (pracisar el hay suflclenclal-_

Opinidn de aplicsblldad:  Allzabla [ x ]  Aplicable dapuds oa cormegh | |

Apgllidna y nombres del [usz validador, Dios Zarate Luls Enriqus
Especialidad del valldacor: Licenclados en Adminkstracion.

TRgstisasaiae o commapance o axecen IS0 ST,

4B evanoig: E) e wn mzropiacks pars regvasariar o comzonarie:
s e e ) comeUC

AC{aridad B anvierde i AFeUied Mpare & aninz md gy fen, =
Ccien, ozt y diecin

No aplicable | |

DKL 07305441

25 08 Junio ol 2021
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CARTA DE PRESENTACION

Sefior.  Myg. Rafael Arturo Lopez Landauro
Presents

Asunto;  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Me &5 muy grato comunicarme con usted para expresarie mi saludo y asi mismo, hacer de su conocimiento que,
slendo estudiants de pregrado de la UCY, en |a sede Callao requiero valdar & instrumento con & cual recogerd 1
Informackin necesaria para poder desamoliar mi investigacian,

El titul nombre de mi provecto de investigacidn es: *Marketing boca a boca y la efiziencia en las ventas de senvico
educativo en &l Centro educativo Rayito de luz en la provincla constitucional del callao 2021.°, v slendo imprescindinie
cordar con la aprobaciin de docentes especializados para poder aphcar los instrumentos en mencidn, he conslderado
GOMVENIents recurmir 3 usted, ante su connotada expenencia an lemas educatives yio Investigacon educatva.

El expadiente de validacian, que ke hago legar contiens:

Carta de presentacion.

Definiciones conceplusles de las variables y dimensiones.
Matriz de operacionallzacion de las vanabies.

Certificado de validez de conlenido de ks instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracidn me despido de usted, no sin antes agradecere por la
atencion que dispense & |a presents.

Alentaments.

Firma
Apellidos y nombre: De la cruz Rodriguez Alan Ricarde

A ki TRECA ¥
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Anexo 16
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: “Marketing boca a boca y la eficiencia en las ventas de servicio educativo
en el Centro educativo Rayito de luz en la provincia constitucional del callao 2021."

N DIMENSIONES | items Pertinencia' Relevancia® | Claridad® Sugerencias
VARIABLE MARKETING BOCA A BOCA
DIMENSION 1: BOCA ABOCA ORGANICO S§i | No | Si | No| Si | No
SERVICIO
1 El servicio que me brindan es dado de buena manera de |
acuerdo a exigencias
2 | Me siento conforme con el servicio que se me brinda y \ y
CONFIANZA
La confianza que mantiene el personal me mativa a brindar .
sugerencias a ofras personas
Mantengo una relacidn de confianza con el personal porque |
me brinda una correcta atencion
FIDELIDAD

Me mantenqo fiel a los servicios brindados por [a institucion .
porgue me asequran soluciones a mis dudas o inquietudes
6 | Concurro varias veces al local por que me dan buen servicio | \ y
RECOMENDACION

7| Vistto el local por las recomendaciones de amigos y familires | Y V V
El servicio es competente para racomendarle a olras |
personas adquiirlo
REFERENCIA

g Propango como referencia a la institucion por el buen servicio | |
brindado
Recurro al local por referencia de una persona que también .
recibid el servicio

DIMENSION 2: BOCA A BOCA ENTRE EXPERTOS Y
COMPANEROS

COMUNICACION

" El personal tiene comunicacion plena conmigo en todo y y .
momento
Mantengo una comunicacion oporfuna de parte del personal .
durante el uso de su servicio
INTERESES INSTITUCIONALES
Siento interés por recurrir a los servicios por que se mantiene | |
una calidad constante de servicio optimo
14 | Siento que el servicio se ajusta a mis intereses y \ y

RESPUESTA DEL CLIENTE

10

12

13




1 Mi respuesta sobre el servicio es tomada en cuenta por el \ y y
personal
Tengo una respuesta positiva respecto a la atencion que me

16 | brindan en [a institucion y \ V’
EXPERIENCIA

n La experiencia vivida en la institucion me motiva a darla a | ! y
conocer a ofras personas

" Tengo una experiencia grata en el servicio que brindan enfa | | {
i \ \ \
institucion
CREDIBILIDAD
Me mantienen informado sobre los diversos servicios en la

19 | insttucion para conocer si en verdad se satisface mis | V y
necesidades

2% El personal mantiene credibilidad sobre el servicio brindando N \ y
una informacion veraz
DIMENSION 3: BOCA A BOCA ONLINE
DIFUSION DE MENSAJES

2 En Ig pégina web me transmiten un mensaje asertivo sobre el Y | |
servicio

” Transmito mensajes positivos a otros sobre el servicio que se N y !
rige en la institucion
PARTICIPACION VOLUNTARIA

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

% Tengo una disposicion oportuna en la pagina web para conocer y | y
mas del servicio
VISITAS

% Me siento motivo a recurrir al local porque en [as redes sociales | y y
la institucion tiene muchas visitas en su pagina web

% Visito [a pagina web con frecuencia para saber como sera el y | N
servicio que recibo
SUGERENCIAS
Las sugerencias de parte de ofras personas me motivan a |

il b oA y \ y
sequir leal al servicio que brinda la institucion

% qu sugerencias sobre el servicio para adaptarlo a mis N | y
exigencias
INFORMACION CRITICA

% La informacion critica del servicio me motiva exigir un valor J | y
agregado en el servicio
Considero la informacion critico como punto principal para

30 | verificar si el servicio que brinda la institucion es una buena | y y
opcion
EFICIENCIA EN LAS VENTAS Pertinencia' Relevancia | Claridad® Sugerencias
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DIMENSION 1: ENFOQUE HACIA EL CLIENTE

§i

§i

No

i

No

ACEPTACION

Los servicios brindados son aceptables para el cliente que
mofiva su adquisicion

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

POSICIONAMIENTO DE LOS PRODUCTOS

Los servicios posicionados se adapian a las necesidades
cambiantes de los clientes

En [a institucion se posiciona los senvicios segln expectativas
de los cientes

GENERACION DE ESTRATEGIAS

Les estrategias de la insfitucion son impuestas para dar
solucion a los posibles obstaculos o eventos en el servicio

Se generan estategias dispuestss a satisfacer las
necesidades de los clienies

DIMENSION 2: ORGANIZACION DE FUERZAS DE VENTAS

SEGURIDAD

El cliente se siente sequro de comprar en la insttucidn porque
se |e brinda informacion coherente del servicio

Se brinda sequridad al cliente para mofivario a una pronta
compra

CONTROL

Se mantiene un control adecuado sobre las actividades del
personal para motivar |z leaftad del cliente para adquirir los
servicios

10

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

y

CAPACITACION

11

EI personal demuestra capacidad para atender las exigencias
del cliente

12

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

EXPECTATIVAS

13

Les expectafivas del clente son fomadas en cuenta para
mejorar el servicio en favor de mayores ventas

1

Se cumple con las expectaivas del ciente para afrontar
posibles quejas

DIMENSION 3: PLANEACION DE VENTAS

INFORMACION

15

Se conoce sobre las expectafivas del cliente en favor de
mejorar el sevicio

16

Se brinda conocimiento al cliente sobre los servicios para
gerantizarla venta
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METAS

17

El diente cumple sus metas para satlsfacer sus necesidades
con el servicio adquirido

18

Se cumple con las metas de compra en favor del cllente

DIMENSION 4: COMUNIACION EN LAS VENTAS

COMUNICACION EFECTIVA

19

Se tiene una comunicackn efectiva para motivar al clients a
realizar mayores compras

20

Se mantiene una comunicacion efectiva con el cliente

CONTROL

21

B chente estd satisfecho con Ia atencion brindada

El seniclo es efectivo para satisfacer las necesidades del
cliente

PUBLICIDAD

23

El cliente puede encontrar Informacidn Importante sobve los
serviclos gracias a la publicidad que mantene I3 Institucion

24

La publickdad es entendible para el chente en favor de la

compra
DIMENSION 5: ESQUEMA DE VENTAS

EXHIBICIONES

25

Las exhibiclones de los sarvicks cuentan con un faverkismo
de los clentes

2%

El chente estd conforme con las exhibiciones del serviclo para
conocer sus beneficlos

PROMOCION DE VENTAS

27

Se cumple con otorgar las promociones establecidas sequn
las compras del clients

28

Se brinda promociones &l chente por su preferencia en el
sanviclo

CANALES DE VENTA

2 El vendedor mantiene contacto con el chente atendido sus

requerimientos

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

Observaclones (precisar sl hay suficlencla): Suficiencia Proba

Opinion de aplicabllidad:  Aplicable [V |

Apellidos y nombres del juez validador. LOpez Landauro Rafael Arturo

Especialidad del valldador: Marketing

Pertinencia:El hem comesponde o corcapto ierico formulado
Relevancia: £l dem es apropiado para represantar al componenie o
dimensitn especiica def constuclo

‘Claridad: Se enfende sn dificulted guna el enunciado ded lem, es
tonceo, exclo y dredlo

Nota: Suficeenca, se dice sufioencia cusndo ks fems planieados
500 suficientes pata med ls dmensdn

Aplicable después de corregir [ |

No aplicable [ ]

DNI: 08273208

26 de junio del 2021
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Anexo 17

(-

CARTA DE PRESENTACION

Sefor(a)(jta):  Mg. Juan Campos Huaman

Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y asi mismo, hacer de su conocimiento que,
siendo estudiante de pregrado de la UCV, en la sede Callao requiero validar el instrumento con el cual recogeré la
informacidn necesaria para poder desarrollar mi investigacion.

El titulo nombre de mi proyecto de investigacion es: “Marketing boca a boca y la eficiencia en las ventas de servicio
educativo en el Centro educativo Rayito de luz en la provincia constitucional del callao 2021.", y siendo imprescindible
contar con la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencidn, he considerado
conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas educativos y/o investigacion educativa.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:
Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.

- Matriz de operacionalizacion de las variables.
- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes agradecerle por la
atencion que dispense a la presente.

Atentamente.

Firma

Aﬂl\":f‘l’\ﬂ u ﬂl‘\l'\’\l'\l‘f\' nl\ I’l ~rav Dl\f‘r:ﬂllﬂ’ Al’lﬂ D:l‘ﬂrf‘ﬂ
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Anexo 18

VL

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: “Marketing boca a boca y [ eficiencia enlas ventas de servicio educativo

en el Centro educativo Rayito de luz en la provincia constitucional del callao 2024,

LY

DIMENSIONES / ftems

Pertinencia’

Relevancia®

Claridad”

Sugerencias

VARIABLE MARKETING BOCA A BOCA

DIMENSION 1: BOCA A BOCA ORGANICO

§i

No

8

No

8

No

SERVICIO

El servicio que me brindan es dado de buena manera de
acuerdo 3 exigencias

X

X

X

Me siento conforme con &l servicio que se me brinda

CONFIANZA

La confianza que mantiene &l personal me mafiva a brindar
SUGErencias a ofras personas

X

Mantengo una relacion de confianza con el personal porque
me brinda una correcta atencion

FIDELIDAD

Me mantengo fiel a los senvicios brindados por a institucion
porgue me asequran solucionas a mis dudas o inguistudes

X

Cancuma varias veces al local por que me dan buen servicio

X

RECOMENDACION

Vigito &l local par las recomendaciones de amigos y familiares

El servicio &3 competente para recomendarle a ofras
personas adauiriro

REFERENCIA

Prapongo coma referencia a |3 institucion por el buen senvicio
brindado

X

10

Recumo al local por referencia de una persona que tambign
recihi &l servicio

X

DIMENSION 2: BOCA A BOCA ENTRE EXPERTOS Y
COMPANERQS

COMUNICACION

1

El personal tiene comunicacion plena conmigo en fodo
momento

12

Mantengo una comunicacion oportuna de parte del personal
durante &l uso de U servicio

X

INTERESES INSTITUCIONALES

13

Siento interés por recurir a los servicios por que se manfieng
una calidad constante de senvicio optimo

X

1

Siento que &l senvicio s ajusta a mis intereses

RESPUESTA DEL CLIENTE

15

Mi respuesta sobre el servicio es tomada en cuenta par el
personal
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16

Tengo una respuesta posifiva respecto a la aencion que me
brindan en la institucion

EXPERIENCIA

17

La experiencia vivida en [a insfitucion me moffva a darla a
CONOCE 3 0ras personas

18

Tenqo una experiencia grata en el senvicio que brindan en la
insfitucian

CREDIBILIDAD

19

Me mantienen informada sabre los diversos semvicios en la
insfitucion para conocer i en verdad se safisface mis
necesidades

]

El personal mantiene credibilidad sobre el senvicio brindando
una informacion veraz

DIMENSION 3: BOCA A BOCA ONLINE

DIFUSION DE MENSAJES

2

En Ia pagina web me transmiten un mensaje aserivo soore &l
SEiciD

2

Transmito mensajes positivos a ofros sobre el servicio que se
rige ena insftucion

PARTICIPACION VOLUNTARIA

2

Cuando pariicipo n |as conversaciones d |2 pagina toman en
cuenta mis sugerencias para poder mejorar el senvicio

il

Tengouna disposicion oporfuna en la pagina web para conocer
mas del senvicio

VISITAS

i

Me siento motivo a recurrir al local porque en [as redes sociales
la insfitucion fiene muchas visitas &n su paging wep

%

Visto Ia pagina web con frecuencia para saber como serd el
servicio que recho

SUGERENCIAS

i

Las sugerencias de parte de ofras personas me motivan
sequir leal al servicio que brinda la institucion

i

Doy sugerencias sobre el senvicio para adaplaro a mis
Biigencias

INFORMACION CRITICA

2

La informacion crfica del senicio me mofiva exigir un valor
aqreqado en &l senvicio

3

Considero 1a informacion critico como punto principal para
verficar si &l senvcio que brinda la institucion &5 una buena
apcion

EFICIENCIA EN LAS VENTAS

Pertin

encia

Relevancia*

Clari

dad"

Sugerencias

DIMENSION 1: ENFOQUE HACIA EL CLIENTE

8i

No

Si

No

5

No

ACEPTACION
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Los senvicios brindados son aceptables para el cliente que
mofiva su adguisicion

El cliente fiene aceptacion sobre los semvicios porque sé fiens
buenos beneficios por su preferencia

POSICIONAMIENTO DE LOS PRODUCTOS

Los senvicios posicionados se adaptan a las necesidades
cambiantes de los clientes

En la insfitucion e posiciona los senvicios sequn expectafivas
de los clientes

GENERACION DE ESTRATEGIAS

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

Se generan eshrategias dispuestas 2 safisfacer as
necesidades de los clientes

DIMENSION 2: ORGANIZACION DE FUERZAS DE VENTAS

SEGURIDAD

El cliente se siente seguro de comprar n la instucian porque
s¢ [e brinda informacion coherente del senvicio

Se brinda sequridad al cliente para mofivarlo a una pronta
compra

CONTROL

Se mantiene un control adecuado sobre las acfividades del

personal para motivar |2 lealtad del cliente para adquinr los
SeNicios

10

Se realiza un control de servicio para favorecer la calidad de
atencin

CAPACITACION

El personal demuestra capacidad para afender las exigencias
del cliente

12

Se capacita al personal de ventas para ofrecer los servicios
asequrando las ventas

EXPECTATIVAS

(K

Las expectativas del clientz son tomadas en cuenta para
mejorar &l servicio en favor de mayares ventas

14

Se cumple con las expectafivas del cliente para afrontar
pusinles quejas

DIMENSION 3: PLANEACION DE VENTAS

INFORMACION

15

Se conoce sobre las expectativas del cliente en favor de
Mejorar gl senvicio

16

Se brinda conocimiento al cliente sobre los senicios para
qaranfizar |4 venta

MFTAS
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m El cliente cumple sus metas para safisfacer sus necesidades | X X X
con &l senvicio adguirido

18 | Se cumple con |35 metas de compra en favor del cliente X X X

DIMENSION 4: COMUNIACION EN LAS VENTAS

COMUNICACION EFECTIVA

m Se fiene una comunicacion efecfiva para motivar al cliente a | X X X
realizar mayores compras

20 | Se mantiene una comunicacion efecfiva con &l cliente b X X

CONTROL

A | El cliente esta satisfecho con |3 atencion brindada X X X

9 El senvicio es efectvo para safisfacer las necesidades del | X X X
cliente

PUBLICIDAD

n Fl cliente puede encontrar informacion importante sobre los | X X X
SENicios qracias 3 |3 publicidad que mantien |3 insfitucion

% La publicidad es entendible para el cliente en favor de la | X X X
£ompra

DIMENSION 5: ESQUEMA DE VENTAS

EXHIBICIONES

Las exhibiciones de los senvicios cuentan con un favorifismo | X X X

& de log clientes

56 | E! clienie esta conforme con las exhibiciones del senvicio para
CONOCET 53 Denficios

PROMOCION DE VENTAS

7 Se cumple con otorgar (a3 promociones establecidas segun | X X X
las compras del cliente

% Se brinda promociones al cliente por su preferencia en &l X X X
SENVico

CANALES DE VENTA
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