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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como obijetivo principal el determinar la
influencia del marketing en la venta de matriculas en el colegio Trilce Prolima —
Los Olivos, 2016. El método que se contempl6 fue hipotético deductivo, de tipo
aplicada, con un nivel explicativo causal y disefio no experimental transversal. La
poblacién de estudio comprendié 110 colaboradores del Colegio Trilce Prolima de
los Olivos. Posteriormente, al procesarse los datos e interpretarlos, se determiné

que el marketing influye significativamente en el la venta de matriculas

Palabras claves: marketing, ventas

ABSTRACT

The main objective of this research was to determine the influence of
commercialization on the sale of registrations in Trilce Prolima - Los Olivos, 2016.
The method was hypothetical deductive, applied type, with a causal explanatory
level And non-experimental cross-sectional design. The study population includes
110 collaborators of the Trilce Prolima de los Olivos College. Subsequently, when
processing and interpreting data, it is determined that marketing significantly

influences the sale of registrations.

Keywords: marketing, sales
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1. INTRODUCCION

Se sabe que actualmente en las organizaciones modernas el tema de
Marketing ha ido tomando relevancia al transcurrir de los afios ya que las
empresas se han dado cuenta de que son los deseos y las necesidades del
consumidor los que conducen todo el proceso y es desde la tercera etapa
del capitalismo en 1970 donde se le dio la debida importancia a esta area

conocida como la “orientacion del marketing”.

Todas las empresas del mundo desde la mas grande hasta la més
pequefia utilizan diferentes estrategias para captar la mayor cantidad de
clientes, pero también existen en el mundo empresas que no reconocen la
importancia de retener o mantener satisfechos a dichos clientes, es por ello
gue esta investigacion busca determinar la influencia del Marketing en las

ventas.
1.1. Realidad problemética

Actualmente en algunas empresas del mundo existe un déficit en el
marketing, ya que no reconocen la importancia de dicha area y en algunos
casos no se dan cuenta de que ésta es la carta de presentacion de la

empresa.

Para Pérez et. (2015) “pensar en global tiene muchas ventajas para los
negocios internacionales, sin embargo algunos empresarios confunden
GLOBAL con IGUAL y aplican una misma estrategia para areas de
negocios que necesitan diferenciacion y es asi que muchos fracasos de
lanzamiento de productos o servicios a nivel mundial son fruto de estos

errores en este enfoque.”

Asi mismo menciona que existen otros factores que impiden que las
empresas tengan éxito global y son: no identificar el mercado con exactitud,
despreciar a los competidores locales, olvidar los datos internos de la

comparniia al hacer estudio de mercado, colocar productos idénticos en



mercados distintos, no ceder el liderazgo a los equipos locales, no cuidar el

idioma.

En el Peri como se sabe el 99% de empresas existentes son MYPES
o PYMES y muchas de ellas solo tienen un objetivo, que es “vender’ y no
estd mal, pero tener o crear una empresa va mas alla de eso, de que le
serviria a dicha empresa vender sino no aprovecha al maximo esa venta,
como por ejemplo, el buen trato al cliente, creacion de una base de datos
donde pueda reconocer a sus principales y potenciales clientes, creacion

de un sistema de fidelizacion y retencion del cliente, etc.

Para Pefiaranda, C. (2016), menciona que el sector comercial, aporta
alrededor de 2,5% PBI del pais. Las empresas comerciales cuentan con un
bajo déficit con respecto a las estrategias de marketing por ende las
empresas no llegan a posicionarse en el sector establecido, esto implica

gue los clientes se sientas inconformes con el servicio brindado. (p.6)

En el colegio Trilce Prolima, las ventas se ven afectadas directamente
por el Marketing hasta ahora favorablemente, sin embargo cuenta con
algunas deficiencias en la fidelizacion y retencién de los que ya son clientes
de la empresa.

1.2. Trabajos Previos

1.2.1. A nivel internacional

Bohorguez (2014), en su tesis “plan estratégico de marketing para el
mejoramiento de las ventas de la empresa Mizpa S.A distribuidora de
tableros de madera para construccidbn y acabados en la ciudad de
Guayaquil” de la Universidad Politécnica Salesiana (Ecuador), para obtener
el grado de Licenciada en Administracion, siendo su objetivo desarrollar un
plan estratégico de marketing para el incremento de la ventas de la empresa
Mizpa S.A distribuidora de tableros de madera para construccion y
acabados en la ciudad de Guayaquil; utilizando una poblacion de 182
personas y tomando como muestra 182 de estas. Concluyé que: la
planificacion estratégica es indispensable para definir una estrategia eficaz

para la compariia y es necesario definir los objetivos de la compafiia hacia
2



todas la areas de la misma, ya que el cumplimiento de dichas metas deben
efectuarse a través de planes estratégicos que programen soluciones a los
posibles problemas que se presentaran en la empresa al momento de
implementar el Plan de Marketing de manera que se pueda cumplir los

objetivos deseados, para obtener los mejores resultados para la compafiia.

Salazar (2006), en su tesis “plan de marketing: café y chocolate una
propuesta cualitativa para la comercializacion en la ciudad autbnoma de
Buenos Aires” de la Universidad Nacional de la Plata (Argentina), para
obtener el grado de Magister en Marketing Internacional de la Escuela de
Postgrado de Marketing Internacional, siendo su objetivo realizar un plan
de Marketing de un grano de café cubierto con chocolate que se
comercializara en la Cuidad Autbnoma de Buenos Aires como primer
destino estratégico, importado con marca blanca desde Colombia y que se
llevara por marca AMER para la Republica Argentina. Concluyé que: 1) la
propuesta de Marketing para la estrategia de producto es de concentracion,
dos lineas de producto a un mercado zonificado y acotado. 2) la estrategia
de distribucion es selectiva delimitado a establecimientos comerciales en
zonas geograficas y niveles de ingreso determinados. 3) la observacién de
mercado muestra que existe un nicho de mercado que AMER puede
satisfacer y puede potencializar, ya que la competencia vende un producto

similar, pero tiene un tipo de estrategia diferente.

Juarez (2015) en su tesis: “estrategias de promociéon de ventas para el
servicio de internet movil prepago en la cuidad de Quetzaltenango” de la
Universidad Rafael Landivar (Guatemala), para optar por el titulo de
mercadotecnista en el grado académico de licenciado, siendo su objetivo
determinar las estrategias de promocién de ventas que aplican actualmente
los distribuidores para el servicio de internet mévil prepago en la cuidad
Quetzaltenango; utilizando una poblacion infinita de usuarios y tomando
como muestra 119 de éstas. Concluy6 que: 1) las estrategias de promocion
de ventas que aplican actualmente los distribuidores para el servicio de
internet movil prepago segun comentario de los gerentes son las estrategias
de empuje a través de los canales de distribucion, y la estrategia de jalar

3



para atraer a los usuarios a través de las herramientas de promocion de
ventas. 2) las estrategias de promocion de ventas si apoyan la venta

personal del servicio de internet movil prepago.

Florez y Plata (2008) en su tesis: “la comunicacién interpersonal en la
fuerza de ventas como fuente de ventaja competitiva. Aplicacion a seguros
Bolivar S.A” de la Pontificia Universidad Javeriana, para optar el titulo de
Comunicadoras Sociales, siendo su objetivo desarrollar una estrategia de
comunicacion como parte de un proyecto para la fuerza de ventas de
Seguros Bolivar, buscando diferenciar a la organizacibn ante su
competencia y crear fidelizacion entre sus clientes. Concluy6 que: la forma
en que la fuerza de ventas se comunica, se constituye como generadora de
imagen corporativa y reputacién externa, al tiempo que es reflejado de la

cultura e identidad interna.
1.2.2. A nivel nacional

Alvarado (2008), en su tesis: “estrategias de Marketing de Servicios
Educativos para Posicionamiento” en la Pontificia Universidad Catdlica del
Peru, para optar el Titulo de Licenciado en Publicidad, siendo su objetivo
favorecer el desarrollo integral de la persona, incentivando la autonomia,
independencia y la posibilidad de asumir responsabilidades; utilizando una
poblacién de 350 personas y tomando como muestra 182, de estas
concluyo que: 1) la estrategia de Marketing de servicios educativos
posicionamiento planteada por los directivos del colegio en estudio si fue
eficaz, ya que el principal objetivo que era posicionar al colegio en estudio
en base a su metodologia de ensefianza si se logro. 2) Que, las estrategias
de Marketing de servicios educativos que utilizo el colegio, para obtener su
posicionamiento actual fueron: estrategia competitiva de diferenciacion y
una Estrategia de Posicionamiento basado en atributos y beneficios. 3)
Que, el posicionamiento del colegio en estudio requerido por los directivos
de dicha institucién se basa en el atributo de su metodologia, educativa

innovadora. Esta debia reconocerse como una via para obtener aptitudes



como: creatividad, seguridad en si mismo, responsabilidad, autoestima e

independencia.

Holguin (2015), en su tesis: “influencia del Marketing Relacional en la
fidelizacion de los radioyentes que escuchan las emisoras informativas:
RPP noticias y Radio Capital del grupo RPP en el distrito de Lima, afio 2015”
en la Universidad Cesar Vallejo, para obtener el Titulo de Licenciada en
Administracion, siendo su objetivo determinar la influencia del marketing
relacional en la fidelizacidon de los radioyentes que escuchan las emisoras
informativas: RPP Noticias y radio Capital del Grupo RPP en el distrito de
Lima, afio 2015; utilizando una poblacién de 114,826 de 30 a 60 afios y
tomando una muestra 383 de las mismas edades; concluyo que: 1) existe
una influencia altamente significativa del marketing relacional en la
fidelizacion de los clientes ya que al aplicar adecuadamente el marketing
relacional se lograra fideliza a los clientes. 2) se determind que existe una
influencia altamente significativa de la excelencia del proceso comercial en
la fidelizacion de clientes. De acuerdo a lo expuesto se lograra fidelizar a
los clientes si se realiza adecuada y oportunamente los procesos
comerciales y los seguimientos correspondientes. 3) se determind que
existe una influencia altamente significativa del valor recibido en la
fidelizacion de clientes. Por lo tanto, se concluyd que si la empresa aporta

un valor adicional a su servicio podra fidelizar a los clientes.

Meregildo y Santos (2014) en su tesis: “plan de Marketing y su
estimacion de su impacto en las ventas de la empresa y turismo ejecutivo
S.R.L. de la ciudad de Trujillo — 2014” en la Universidad privada Antenor
Orrego, para obtener el Titulo Profesional de Licenciado en Administracion,
siendo su objetivo elaborar un plan de marketing y medir su impacto en el
incremento de las ventas de la Empresa de Turismo Ejecutivo S.R.L. de la
Cuidad de Trujillo, teniendo una poblacion de 1050 personas y tomando una
muestra de 273; concluyo qué: la empresa podra mejorar el incremento de
las ventas de pasajes al establecer un nuevo plan de marketing ya que por
el momento no cuenta con uno, la inconformidad de parte de los

consumidores del transporte son varias pero todas se dirigen a la atencion
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gue ellos ofrecen, por eso es importante revolucionar el transporte con
ideas nuevas Yy creativas que influyan en el mejoramiento continuo en toda

la organizacion.
1.3. Teorias relacionadas al tema
1.3.1. Marketing
Definiciones principales:
Kotler y Armstrong. (2012, p. 5) define al marketing como:

El Marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual los
individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean creando
e intercambiando valor con otros. En un contexto de negocios mas estrecho,
el Marketing incluye el establecimiento de relaciones reductibles, de
intercambio de valor agregado, con los clientes. Por lo tanto el Marketing es
el proceso mediante el cual las compafiias crean valor para sus clientes y

establecen relaciones solidas con ellos para obtener a cambio valor de éstos.

Neira y Fernandez (2011), indican que:

El Marketing es una actividad social y administrativa que facilita a los
individuos y grupos que obtengan lo que necesitan y desean al intercambiar
productos o servicios por valores. Para este intercambio se realice
satisfactoriamente, primero se deben identificar los deseos y/o necesidades
del pablico consumidor para luego crear y desarrollar productos a la medida
del cliente, de tal forma que se puedan satisfacer las expectativas de una

demanda insatisfecha (p.15).
Dvoskin (2004) sefiala que:

El Marketing es un proceso de planificacidén y ejecucion, inmerso en un
marco social determinado, orientado a la satisfaccion de las necesidades y
deseos del individuo y de las organizaciones, para la creacion y el
intercambio voluntario y competitivo de bienes o servicios generadores de
utilidades (p. 24).



Escudero (2004) menciona que:

El marketing es un conjunto de acciones empresariales encaminadas a
facilitar la transicion de los productos y servicios de la empresa al consumidor
y usuario. Popularmente, el término de marketing esta relacionado con los
medios de venta, la publicidad y las promociones, con métodos de analisis y
de prevision de las necesidades y de la demanda, y en otras ocasiones, con

la sociedad de consumo (p.8)

Teniendo en cuenta lo descrito en los parrafos anteriores, se reafirma
gue el marketing es crucial para las empresas ya que por medio de las
diferentes estrategias que existen se puede conocer las necesidades y
deseos del consumidor y éstas sean satisfechas de la mejor manera

creando asi también beneficio para la compafiia.
Elementos principales del marketing:
1. Procesos de Marketing
2. Relaciones con el cliente
3. Satisfaccion del consumidor
Teorias principales
Marketing Mix

Segun Kotler y Armstrong (2012, p.63) explican esta teoria de la
siguiente manera “La mezcla de mercadotecnia es el conjunto de
herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa

combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta".
Lamb, Hair y Mc Daniel (2006), sefialan que:

la Mezcla de Marketing o Marketing Mix se refiere a una mezcla distintiva
de estrategia de producto, plaza (distribucion), promocién y precios;
diseflada para producir intercambios mutuamente satisfactorios con un

mercado objetivo [...] las estrategias de los cuatro componentes deben



combinarse para alcanzar resultados O6ptimos [...] y se ha disehado

cuidadosamente para satisfacer los mercados objetivos (p.53).
Estrategia de Producto

Generalmente la mezcla de marketing comienza con la” P” de producto,
es el punto de inicio de la oferta y la estrategia del producto. Es dificil
establecer cualquier otro tipo de estrategia si no se tiene claro el producto

gue se va a ofrecer o vender.

El producto incluye no solo la unidad fisica, sino también su empaque,
garantia, servicio posterior a la venta, marca, imagen de la compafiia, valor

y muchos otros factores.
Estrategia de Distribucion (plaza)

La segunda “P” hace referencia a la Plaza que es la distribucién. La
estrategia de distribucion se encarga de que los productos se encuentren a

disposicion del cliente en el momento y el lugar que éstos lo deseen.
Estrategia de Promocién

La tercera “P” en la mezcla de Marketing consiste en fomentar
intercambios mutuamente satisfactorios con los mercados meta, esto
incluye las ventas personales, publicidad, promocion de ventas y relaciones

publicas.
Estrategia de Precios

La cuarta “P” suele ser mas flexible de los cuatro elementos de la
mezcla de Marketing. El precio es lo que un comprador da a cambio para
obtener un producto y representa una importante arma competitiva y resulta
fundamental para la organizacién como un todo, porque, multiplicado por el

numero de unidades vendidas, es igual al ingreso total de la empresa.

Se desprende entonces del aporte de Lamb, Hair y McDaniel, que la

estrategia de la mezcla de Marketing es una herramienta que permite a la



empresa ser mas competitiva y tener un buen posicionamiento en el

mercado.
1.3.2. Ventas
Principales definiciones
Llamas (2004) define la venta como:

La venta es la ciencia de interpretar caracteristicas del producto o
servicio, en términos de satisfaccion del consumidor, para actuar después
mediante técnicas adecuadas, sobre el convencimiento de sus beneficios y

la persuasion de la conveniencia de su posesion o disfrute inmediato (p.3).
Para Romero (2006), afirma que:

la venta es la cesién de una mercaderia mediante un precio convenido.
La venta puede ser: 1) al contado, cuando se paga la mercaderia en el
momento de tomarla, 2) a crédito, cuando el precio se paga con
posterioridad a la adquisicion y 3) a plazos, cuando el pago se fracciona en

varias entregas sucesivas (p.23).
Parra y Madero (2003) mencionan que:

Las ventas es una de las actividades mas pretendidas por las
empresas, organizaciones o personas que ofrecen algo ya sean bienes o
servicios en su mercado meta, debido a que su éxito depende directamente
de la cantidad de veces que realicen esta actividad, de lo bien que lo hagan
y de cuan rentables les resulte hacerlo (p.45).

Elementos principales de ventas
1. Persuasion
2. Caracteristicas de los servicios

3. Convencimiento



Teorias relacionadas al tema

El comportamiento del consumidor:

Lizardo (2013) menciona que: “el comportamiento del consumidor se

refiere a la observacion y estudio de los procesos mentales y psicolégicos

gue suceden en la mente de un comprador cuando elige un producto y no
otro (...)” (p.57).

El autor menciona también que se inicia una compra cuando el cliente

identifica el bien o el servicio que necesita y lo selecciona para satisfacer

aquella necesidad, asi mismo hace referencia a los factores que influyen en

la eleccion de un consumidor:

a.

Cultura: Modo de vida de una comunidad o grupo, todos los
consumidores pertenecen a un grupo cultural y siguen normas que se
encuentran formalmente manifiestas. Las normas culturales definen lo

gue un consumidor puede o0 no puede comprar.

Estilo de vida: El estilo de vida esta determinado generalmente por la

cantidad de ingresos monetarios del consumidor.

Motivacion: La motivacidon a una persona considerar una necesidad mas
importante que otra, entonces la necesidad mas importante exige ser

satisfecha en primer lugar.

Personalidad: La personalidad es un conjunto de variables que estan
profundamente engastados en la mente de una persona y tiene un fuerte
impacto en todos los procesos de toma de decision, fundamentalmente
porgue se encuentra vinculada con el sistema actitudinal o de creencias

de las personas hacia los diferentes productos.
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e. Edad: La edad es el factor que influye en la decision de compra de
manera muy directa, este proceso continla su articulacion conforme

avanza la edad del individuo.

f. Percepcion: Es la opinion prevaleciente del cliente acerca de un bien o
un servicio en un momento determinado, por eso motivo cambian a través

del tiempo.
1.4.Formulacion del problema
1.4.1. Problema general

¢, Como influye el Marketing en las ventas de matriculas en el colegio Trilce

Prolima — Los Olivos, 20167?
1.4.2. Problemas especificos

¢, Como influye el proceso de marketing en las ventas de matriculas en el

colegio Trilce Prolima — Los Olivos, 20167

¢, Como influyen las relaciones con el cliente en las ventas de matriculas en

el colegio Trilce Prolima — Los Olivos, 20167

¢, Como influye la satisfaccion del cliente en las ventas de matriculas en el

colegio Trilce Prolima — Los Olivos, 20167?
1.5.Justificacién del estudio
1.5.1. Social

La importancia del presente estudio es conveniente para la Institucion
educativa Trilce Prolima porque les permitird analizar la influencia que
existe del Marketing sobre las ventas, y la repercusion de sus estrategias

en la educacion y desarrollo de la poblacion.
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1.5.2. Econémico

Los alcances del presente estudio se pondran a disposicidon de las
autoridades pertinentes para optimizar o reforzar las ventas anuales y por

temporadas, lo que repercutird econdmicamente en la institucion.
1.5.3. Pertinencia

El presente estudio contribuye a la investigacion cientifica y a la educacion

del Perl ya que se evaluaron factores de interés para la sociedad educativa.
1.6.Hipotesis
1.6.1. Hipotesis General

El Marketing influye significativamente en las ventas de matriculas en el

colegio Trilce Prolima — Los Olivos, 2016
1.6.2. Hipdtesis Especificas

El proceso de marketing influye significativamente en las ventas de

matriculas en el colegio Trilce Prolima — Los Olivos, 2016

Las relaciones con el cliente influyen significativamente en las ventas de

matriculas en el colegio Trilce Prolima — Los Olivos, 2016

La satisfaccion de los clientes influye significativamente en las ventas de

matriculas en el colegio Trilce Prolima — Los Olivos, 2016
1.7.0bjetivos
1.7.1. Objetivo General

Determinar la influencia del marketing en las ventas de matriculas en el

colegio Trilce Prolima — Los Olivos, 2016.
1.7.2. Objetivos Especificos

Determinar la influencia del proceso de marketing en las ventas de

matriculas en el colegio Trilce Prolima — Los Olivos, 2016.

12



Determinar la influencia de las relaciones con el cliente en las ventas de

matriculas en el colegio Trilce Prolima — Los Olivos, 2016.

Determinar la influencia de la satisfacciéon del cliente en las ventas de

matriculas en el colegio Trile Prolima — Los Olivos, 2016.
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2. METODO
2.1. Método, tipo, disefio y nivel de investigacion
2.1.1. Método de investigacion

Para el presente objeto de estudio, se emple6é el método Hipotético
Deductivo, teniendo en cuenta que Hernandez et al. (2006) sefalan que la
l6gica deductiva se utiliza para ir de lo general a lo particular (p.12).

2.1.2. Tipo de investigacion
El tipo de estudio en la presente investigacién es de naturaleza: Aplicada.

Carrasco (2005) sefiala que: “la investigacién aplicada busca enriquecer
e incrementar el conocimiento cientifico ya existente, de acuerdo a su
realidad. Asimismo, dicha investigacion trabaja conjuntamente con teorias
cientificas competentes, buscando asi perfeccionar el contenido de las

mismas” (p.43).

2.1.3. Disefio de investigacion

En la presente investigacion se utilizo el disefio: No experimental de corte

transversal.

Para Hernandez et al. (2006), una investigacion de disefio no
experimental, implica no manipular las variables de estudio. Asimismo, se
observa los fenbmenos en su estado natural, para posteriormente analizarlos
(p.205).

Carrasco (2005), sefiala que una investigacion transversal estudia los

fenomenos de estudio, en un determinado momento (p.72).
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Teniendo en cuenta los aportes de los autores citados anteriormente,
se corrobora que el disefio de investigacibn es No experimental —

Transversal.

2.1.4. Nivel de investigacion
En la investigacion se utilizo el nivel: Explicativo — Causal

Hernandez et al. (2010) mencionan que: “los estudios explicativos van
mas alla de la descripcion de conceptos o fendmenos o del establecimiento
de relaciones entre conceptos; es decir, estan dirigidos a responder por las

causas de los eventos y fendbmenos fisicos o sociales” (p.84).

De lo citado, se afirma que el nivel de investigacion es Explicativo — Causal,

ya que busca explicar los factores que dan origen al problema.
2.2. Variables, operacionalizacion

2.2.1. Variables independiente: Marketing

Dimensién 1: Proceso de Marketing

Kotler y Armstrong, (2006) mencionan:

El proceso de Marketing crea valor para los clientes y estable relaciones
con ellos conforme a cinco pasos: entender el mercado y las necesidades y
los deseos del cliente, disefar una estrategia de marketing impulsada por el
cliente, elaborar un programa de marketing integrado que proporcione un
valor superior, establecer relaciones redituables y lograr el deleite del cliente
y por ultimo captar valor de los clientes para obtener utilidades y activo de

ellos (p.5).

Indicador: Necesidad:

Kotler y Armstrong, (2006, p. 5) menciona que “Las necesidades
humanas son estados de carencia percibida. Incluyen necesidades fisicas,

basicas de alimentos, ropa, calor, seguridad; necesidades sociales de
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pertenencia y afecto, y necesidades individuales de conocimiento y
autoexpresion. Las necesidades son un componente basico del ser

humano”.
Indicador: Deseo

Kotler y Armstrong, (2006, p. 5) menciona que “los deseos son la forma
gue adoptan las necesidades humanas, moldeadas por la cultura y la
personalidad individual. Los deseos estan moldeados por la sociedad en la
que se vive y se describen en términos de objetos que satisfacen

necesidades”.

Indicador: Estrategia

Uribe (2013, p.42) sefiala que “La estrategia es la respuesta a la
pregunta del “como”. En este caso, Como hace la empresa para ser mas
competitiva en su mercado? Una estrategia empresarial es un plan de
utilizacién y de asignacion de los recursos disponibles”.

Asimismo, Uribe (2013, p.42) indica que “Cuando se trata de construir
ventajas competitivas y generar mayores grados de competitividad de la
empresa, ésta puede adoptar cualquiera de cuatro estrategias” (p.42).
Dichas estrategias son: diferenciacion, bajo costo de los factores, innovacion

y métodos eficientes.

Indicador: Mercado

Kotler y Armstrong, (2006, p. 6) mencionan que: “un mercado es una
ubicacion fisica donde reinen compradores y vendedores para comprar y

vender vienes”
Dimensiéon 2: Relaciones con los clientes

Kotler y Armstrong, (2006, p. 6) menciona: la administracion de las
relaciones con el cliente es quiza el concepto mas importante del marketing
moderno ya que implica el manejo de informacion detallada acerca de

clientes individuales y el manejo cuidadoso de “puntos de contacto” con ellos,
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para incrementar su lealtad al maximo (CMR). Sin embargo el concepto de
relaciones con el cliente tiene un significado mas amplio, donde ésta es el
proceso general de establecer y mantener relaciones redituables con el
cliente, al entregarle valor y satisfaccion superiores. Aqui se consideran
todos los aspectos de la adquisicion, la conservacion y el crecimiento de los

clientes.

Indicador: Manejo de informacion

Kotler y Armstrong, (2006, p. 7) menciona que:

“La informacion de marketing no tiene valor alguno hasta que se utiliza
para adquirir conocimientos acerca de los clientes y tomar mejores
decisiones de marketing. Por consiguiente, el sistema de informacion de
marketing debe poner la informacion a disposicion de los gerentes y de
otros individuos que la necesitan”.

Indicador: CMR

Kotler y Armstrong, (2006, p. 119) menciona que:

‘La CMR consiste en sofisticados programas de cémputo y
herramientas analiticas que integran informacion de los clientes
provenientes de todo tipo de fuentes, la analizan con profundidad y aplican

los resultados para construir relaciones mas firmes con los clientes”

Indicador: Relaciones redituables
Kotler y Armstrong (2012, p.12) mencionan que:

“es el proceso general de establecer y mantener relaciones rentables con los

clientes al entregarles mas valor y mayor satisfaccion”
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Dimensién 3: Satisfaccion

Kotler y Keller, (2012, p. 11) menciona: La satisfaccion refleja el juicio
gue una persona se hace del rendimiento percibido de un producto en
relacion con las expectativas. Si el rendimiento es menor a las expectativas,
el cliente se siente decepcionado. Si es igual a las expectativas, el cliente

estara satisfecho. Si las supera, el cliente estara encantado.

Kotler y Lane (2012, p.128) mencionan: En general, la satisfaccion es
el conjunto de sentimientos de placer o decepcion que se genera en una
persona como consecuencia de comparar el valor percibido en el uso de un
producto (o resultado) contra las expectativas que se tenian. Si el resultado
es mas pobre que las expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si es igual
a las expectativas, estara satisfecho. Si excede las expectativas, el cliente
estara muy satisfecho o complacido .Las evaluaciones de los clientes sobre
los resultados del producto dependen de muchos factores, en especial del
tipo de relacién de lealtad que tengan con la marca. Los consumidores
suelen desarrollar percepciones mas favorables de un producto cuya marca
ya les provoca sentimientos positivos. Aunque la empresa centrada en el

cliente busca crear altos niveles de satisfaccién en sus consumidores.

Indicador: Expectativas

Gosso, F. (2008, p.78-79): Define las expectativas como: Las
expectativas de los clientes son dinamicas, sujetas a constante cambio.
Esta variabilidad en las expectativas se fundamenta en que los clientes
crean en su mente expectativas de desempefio por influencia de muchos
elementos:

a) El estandar de mercado

b) Lo que el cliente escuche de otros usuarios.

C) Las experiencias anteriores con el servicio.

d) Las necesidades de los clientes al momento de la prestacién.

e) La publicidad de los proveedores del servicio.
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f) El precio, que influye considerablemente, cuando el cliente no
dispone de otros elementos para evaluar previamente la calidad de

un servicio.

Indicador: Evaluacion del cliente

Kotler y Armstrong, (2012, p. 12) menciona “Es el valor percibido por el
cliente, evaluacion de diferencia entre todos los beneficios y todos los
costos de una oferta de Marketing, respecto a las ofertas de los

consumidores [...]".

Indicador: Lealtad

Fernando, D. (2007, P. 121-122), menciona que: “la lealtad se relaciona
con el compromiso, es decir una persona que se siente comprometida con
la promesa que hizo actia por encima de lo que se espera para alcanzar el
objetivo establecido es necesario tener compromiso con nuestros valores y
asi aumentar las relaciones con los demas ya que la lealtad implica también
una plan lealtad implica también una promesa que es grabada y que

nosotros mismos creemos”.

Siebel, M. (2001, p.42), menciona que: ‘la lealtad juega un rol
importante ya que las organizaciones actualmente estan en constante
competencia y cada vez en riesgo de perder un cliente, asimismo las

empresas elevan sus esfuerzos con el fin de adquirir nuevos clientes”

2.2.2. Variable dependiente: Ventas

Llamas (2004, p.3), define la productividad como: La venta es la ciencia
de interpretar caracteristicas del producto o servicio, en términos de
satisfaccion del consumidor, para actuar después mediante técnicas
adecuadas, sobre el convencimiento de sus beneficios y la persuasion de la

conveniencia de su posesion o disfrute inmediato.

19



Dimensién 1: Persuasion
Lakhany, D. (2012, p. 24), menciona: “La buena persuasion es la practica
de un arte, una danza perfectamente orquestada entre usted y la persona a

la que esta convenciendo.

Esta orquestacion implica comprender las verdaderas necesidades y
deseos de la persona a la que se esta convenciendo, comprender los
criterios que le impulsan a actuar y, por ultimo, presentar la informacién de
modo que sea congruente con los deseos que ha manifestado la persona a

persuadir”.

Indicador: Negocio
Griffin y Ebert (2005, p.5) mencionan que: “los negocios son aquellas

organizaciones que proporcionan bienes o servicios para obtener ganancias”

Indicador: Compra

Montoya (2010, p.18) indica que: “las compras son una actividad
altamente calificada y especializada. Deben ser analiticas y racionales con
el fin de lograr los objetivos de una acertada gestion de adquisiciones, que
se resume en adquirir productos y/o servicios en la cantidad, calidad, precio,
momento, sitio, y proveedor justo o adecuado buscando la méaxima
rentabilidad para la empresa y una motivacion para que el proveedor desee

seguir realizando negocios con su cliente”.

Indicador: Comportamiento

Gonzales (2005, p. 36) menciona que: “todo comportamiento se debe a
una exigencia, a una necesidad de cubrir una deficiencia, es decir, va

orientado a la satisfaccion de necesidad”
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Dimensién 2: Caracteristicas de los Servicios

Kotler y Keller. (2012, p.356-361), mencionan:

Un servicio es cualquier acto o funcién que una parte ofrece a otra, es
esencialmente intangible y no implica tener propiedad sobre algo. Su
produccién podria estar vinculada o no a un producto fisico y presenta las

siguientes caracteristicas:

. Intangibilidad

. Variabilidad

a
b. Inseparabilidad
c
d. Caducidad

Uribe, M. (2012, p.98) indique que es el conjunto de prestaciones que el
cliente espera, ademas del producto o del servicio basico, como
consecuencia del precio, la imagen y la reputaciéon del mismo. Es un factor
gue agrega valor al cliente, que va mas alla de la prestacion del servicio

principal por parte de la empresa
Indicador: Intangibilidad

Kotler y keller (2012, p.358), indican que: “A diferencias de los productos
fisicos los servicios no pueden verse, saborearse, sentirse, escucharse u

olerse al comprarlos”.
Indicador: Inseparabilidad

Kotler y keller (2012, p.359), Mencionan que: “Mientras que los bienes
fisicos son fabricados, inventados, distribuidos y posteriormente consumido,
los servicios generalmente son producidos y consumidos de manera

simultanea”.
Indicador: Variabilidad

Kotler y keller (2012, p.359), Definen que: “Debido a quien los provee,

cuando, donde, y a quien, la calidad de los servicios es altamente variable”.

21



Indicador: Caducidad

Kotler y keller (2012, p.361), sefialan que: “los servicios no pueden
almacenarse, asi que su caducidad puede ser un problema cuando hay
fluctuaciones de la demanda. La gestion de la demanda o de la produccién
es muy importante, en otras palabras, es fundamental que los servicios
correctos estén disponibles para los clientes adecuados, en el lugar
apropiado, en el momento oportuno y a los precios justos para maximizar la

rentabilidad.

Dimension 3: Convencimiento

Badia y Garcia (2013, p 166) mencionan que: “Para convencer al cliente
es fundamental ser sincero en la demostracion de las cualidades del
producto o servicio; por ello, es imprescindible conocer lo que se ofrece en
profundidad y dialogar amablemente sin que aparezca un mondlogo. Hay
gue intentar que el cliente salga convencido del producto que ha comprado
y del asesoramiento que ha recibido, pues asi nos aseguraremos el que
vuelva a comprar y nunca le daremos la impresién de que el interés del

vendedor radica en la comision o0 ganancia que va a cobrar”.
Indicador: Dialogo

Lan (2006, p.32) menciona que “El didlogo es una forma de
comunicacién verbal o escrita en la que se comunican dos 0 mas personas
en un intercambio de informacion, alternandose el papel de emisor y
receptor. Siguiendo esta definicion, en un dialogo hay que tener en cuenta lo

siguiente”
Indicador: Asesoramiento

Cook (1999, p.42) indica que “el asesoramiento es la accion y efecto de
asesorar 0 asesorarse. Este verbo hace referencia a dar o recibir consejo o

dictamen. La nocién de asesoramiento esta vinculada a la de consultoria”
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Indicador: Ganancia

Uribe (2013, p.50) menciona que: “la ganancia es la cantidad de dinero

gue se gana. Beneficio o provecho que se obtiene de una cosa”

2.2.3. Matriz operacional:
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VARIBALE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA DE
INDEPENDIEN CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
TE
Kotler y Armstrong. (2012) 1| Necesidades ¢ Considera usted que el servicio que brinda la
mencionan que: institucion se encuentra acorde a las - Ordinal
El  Marketing es un necesidades de los alumnos y tutor?
proceso social y 2| Deseos ¢ Cree usted que el servicio brindado es el ideal - Cuegtloqarlo
Procesos de para los alumnos y tutores? tipo Likert:
administrativo mediante el Marketing
cual los individuos y las 3| Estrategia (;Con~5|dera usted que la calidad en [a ] 1= Totalmente
ensefianza es una de las caracteristicas mas en desacuerdo
organizaciones obtienenlo | Se mide a través influyentes de la institucion?
que necesitan y desean de un cuestionario 4| Mercado ¢Cop§|dera Usted que la demandg actual del 2=En
mediante 10 ltems servicio se encuentra acorde a la imagen que desacuerdo
creando e intercambiando | donde se tiene en proyecta la empresa? .
valor con otros. En un | . cuentaalos 5| Manejo de ¢ Considera usted que la institucién actualiza 3=Nide
. _ indicadores para la informacion constantemente la informacién que se obtiene acuerdo, ni en
Marketing contexto de negocios mas | realizacién de ello. de los clientes para poder brindar un mejor desacuerdo
estrecho, el Marketing Relaciones con servicio?
_ o el cliente 6| CMR ¢Cree usted que se deberia contar con un 4= De acuerdo
incluye el establecimiento sistema informatico que permita analizar el
de relaciones reductibles, comportamiento de nuestro cliente? 5= Totalmente
_ _ 7| Relaciones de acuerdo
de intercambio de valor redituables
agregado, con los clientes. - - , —
_ 8| Expectativas ¢ Considera usted que el nivel de educacion que
Por lo tanto el Marketing el alumno adquiere es el apropiado?
; Satisfaccion del
es el proceso mediante el consumidor | 9| Evaluacién del | ¢Considera usted que las promociones vigentes
cual las compafiias crean cliente (descuentos) son apreciadas por el tutor y
. alumno?
valor para sus clientes y
establecen relaciones 1| Lealtad ¢ Cree usted que la empresa esta comprometida
. 0 con la mejora constante del servicio prestado?
solidas con ellos para
obtener a cambio valor de
éstos. (p.5)
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VARIBALE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA DE
DEPENDIENTE CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
1 | Negocios ¢ Consideran usted que la tecnologia que
Llamas (2004, p.3), (...) La utiliza la Institucién tiene un cgrécter distintivo | - Ordinal
con respecto a la competencia?
venta es la ciencia de 2 | Compra ¢ Considera usted que existe una buena - Cuestionario
interpretar caracteristicas Persuasion presentacion del servicio con el cliente? tipo Likert:
del producto o servicio, en 3 | Comportamiento | ¢Cree usted que en la Institucion se adaptaa | 1= Totalmente
términos de satisfaccion los sistemag de atencién para conocer y en desacuerdo
atender las inquietudes de sus clientes?
del consumidor, para 2=En
actuar después mediante | Se mide a través __ : : desacuerdo
de un 4 | Intangibilidad ¢ Considera usted que la imagen de la marca
técnicas adecuadas, sobre cuestionario que tiene la Institucién ayuda en la captacion | 3= Nide
el convencimiento de sus mediante 10 del cliente? acuerdo, ni en
Ventas o - ftems donde se Caracteristicas | 5 | Inseparabilidad ¢ Considera usted que el servicio brindado por | desacuerdo
beneficios y la persuasion | siane en cuenta a del servicio la institucién es con su infraestructura y la
de la conveniencia de su | los indicadores atencion del personal? 4= De acuerdo
y ) para la 6 | Variabilidad ¢ Considera usted que la Institucién tiene un
posesion o disfrute | oqjizacion de trato respetuoso y responsable con cada uno | 9= Totalmente
inmediato. ello. de los proveedores? de acuerdo
7 | Caducidad ¢ Cree usted que la Institucién se renuevay
se reinventa constantemente?
8 | Dialogo ¢ Considera usted que la Institucién maneja
mensajes promocionales y publicitarios,
Convencimiento objetivos y honestos?
9 | Asesoramiento ¢ Considera usted que el asesoramiento que
se brinda a los clientes es la adecuada?
1 | Ganancia ¢ Considera usted que las ganancias que tiene
0 la institucién son?
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2.3.Poblacién y muestra
2.3.1. Poblaciéon de estudio

La poblacion para el presente estudio estd conformada por un total de 154
colaboradores del Colegio Trilce Prolima, quienes realizan exclusivamente
labores relacionadas al area de Marketing y al area de Ventas.

Para Hernandez et al. (2010), “las poblaciones deben situarse claramente en

torno a sus caracteristicas de contenido, lugar y en el tiempo” (p.174).
2.3.2. Muestra Probabilistica

Hernandez et al. (2010), sefialan que en un muestreo probabilistico todo
sujeto o elemento perteneciente a una poblacion determinada, tiene las

mismas probabilidades de ser elegido (p.176).

La muestra de la presente investigacion se determina en funcion a la

siguiente formula:

B K?2P(Q)N
TT2(N= D) + K2P(Q)

Doénde:

N=tamafo de la poblacién

K= Coeficiente de confianza de 1,96, para el 95% de nivel de confianza
P= probabilidad de éxito

Q= probabilidad de fracaso

e= margen de error

Reemplazando:

_ (1.96)%0.50(0.50)110 .
©0.052(110-1)+(1.96)20.50(0.50) 110

Se desprende entonces de los célculos realizados, que la muestra constara de

110 personas.
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2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y

confiabilidad
2.4.1. Técnica

La técnica empleada para ésta investigacion fue la encuesta, la cual ayudo
a recoger informacion a través de las respuestas que otorgaron los

colaboradores del colegio Trilce Prolima del Distrito de los Olivos.
2.4.2. Instrumento

Elinstrumento que se utilizo para la recoleccion de datos fue el cuestionario,
el que esta elaborado con 20 preguntas, cuyas respuestas estan en la
escala de Likert para poder medir las actitudes y conocer el grado de
conformidad por parte de los encuestados.

2.4.3. Validacion de expertos

La validacion del instrumento fue dada por el criterio de “juicio de expertos”,

de la Universidad Cesar Vallejo, los cuales se detallan a continuacion:

Docente UCV Grado Especialidad

Edith G. Rosales Dominguez Mg. Investigacion
Brenda Noblecilla Saavedra Mg. Investigacion
Edwin Arce Alvarez Dr. Administracion

2.4.4. Confiabilidad

Segun Carrasco (2005), “la confiabilidad es la cualidad o propiedad de
un instrumento de medicion, que le permite obtener los mismos resultados,
al aplicarse una 0 mas veces a la misma persona o grupo de personas en

diferentes periodos de tiempo”. (p.339).
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Tablas 1: Coeficiente de alfa de Cronbach

COEFICIENTES DE ALFA DE CRONBACH
Coeficiente alfa >.9 Es excelente
Coeficiente alfa >.8 Es bueno
Coeficiente alfa >.7 Es aceptable
Coeficiente alfa >.6 Es cuestionable
Coeficiente alfa >.5 Es nula

Segun George y Mallery (2003, p.231)

Para la confiabilidad del instrumento se realizé con el método de Alfa de
Cronbach ingresando los datos recolectados al estadistico SPSS 24,
realizada a la muestra, que corresponde a 110 trabajadores; con un total de

20 preguntas.

Tablas 2y 3: Estadisticos de fiabilidad — Alfa de Cronbach

Resumen de procesamiento de

casos Estadisticas de fiabilidad
N % (Variable 1y 2)
Casos Valido 110 100,0 Alfa de
Excluido? 0 0 Cronbach N de elementos
Total 110 100,0 971 20

a. La eliminacién por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Interpretacion:

Mediante el procedimiento de datos el coeficiente de Alfa de Cronbach obtenido
fue 0,971 lo cual indica que el instrumento es altamente confiable. Asimismo,
segun Hernandez (2010) el Alfa de Cronbach que exhorta un valor por encima de

0,70 hacia arriba es confiable (p. 302).
2.5. Métodos de analisis de datos

El presente trabajo de investigacion se apoyo del software: “Statistical Package for
the Social Sciences” (SPSS) versidn 24, para la obtencién de célculos necesarios

como: el Alfa de Cronbach (confiablidad del instrumento), la prueba de normalidad
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de Kolmogorov-Smirnov (distribucién de la poblacion), la correlacion de “r’ y la

regresion lineal (aceptacion o rechazo de hipétesis de investigacion).
2.6. Aspectos éticos

El presente estudio se desarrollé teniendo en cuenta: fuentes confiables, citando
correctamente a sus debidos autores, evitando asi posibles divulgaciones de copia
o plagio. Al mismo tiempo, la informacion obtenida no ha sido manipulada, para

brindar asi datos reales y confiables para la empresa.
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lll. Resultados
3.1. Analisis estadistico descriptivo

El andlisis de los resultados se dio gracias a las 110 encuestas realizadas a los
trabajadores del Colegio Trilce Prolima de los Olivos. El resultado final de la

investigacion fue el siguiente:

Variable independiente: MARKETING

Tabla 3: Dimension 1

Procesos De Marketing (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido En desacuerdo 25 22,7 22,7 22,7
De acuerdo 26 23,6 23,6 46,4
Totalmente de acuerdo 59 53,6 53,6 100,0
Total 110 100,0 100,0

Interpretacion:

Segun los resultados mostrados en la tabla N° 3, se observa que el 54% de los
trabajadores indican que estan “Totalmente de acuerdo” en que el proceso de
marketing influye en la venta. Asimismo, el 24% opina que esta “de acuerdo” y el

23% indica que esta “en desacuerdo”
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Tabla 4: Dimension 2

Relaciones Con El Cliente (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 14 12,7 12,7 12,7
Ni de acuerdo, ni en 23 20,9 20,9 33,6
desacuerdo
De acuerdo 10 9,1 9,1 42,7
Totalmente de acuerdo 63 57,3 57,3 100,0
Total 110 100,0 100,0

Interpretacion:

Segun los resultados mostrado en la tabla N° 4, se observa que el 57% los
trabajadores indican que estan “Totalmente de acuerdo” en que las relaciones con
el cliente influye en las ventas. Asimismo, el 21% opina que esta “ni de acuerdo, ni

en desacuerdo”, el 13% indica que esta “en desacuerdo” y el 9% menciona que

esta “de acuerdo’.

Tabla 5: Dimension 3

Satisfaccion Del Cliente (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 6 55 55 55
En desacuerdo 19 17,3 17,3 22,7
Ni en acuerdo, ni en 18 16,4 16,4 39,1
desacuerdo
De acuerdo 31 28,2 28,2 67,3
Totalmente de acuerdo 36 32,7 32,7 100,0
Total 110 100,0 100,0
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Interpretacion:

Segun los resultados mostrado en la tabla N° 5 se observa que el 33% los
trabajadores indican que estan “Totalmente de acuerdo” en que la satisfaccion
del cliente influye en las ventas. Asimismo, el 28% opina que esta “de acuerdo”,
el 17% indica que esta “en desacuerdo”, el 16% sefala que esta “ni de acuerdo,

ni en desacuerdo” y el 5% menciona que esta “totalmente en desacuerdo”.

Variable dependiente: Ventas

Tabla 6: Dimension 4

Persuasion (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido En desacuerdo 25 22,7 22,7 22,7
Ni de acuerdo, ni en 14 12,7 12,7 355
desacuerdo
De acuerdo 7 6,4 6,4 41,8
Totalmente de acuerdo 64 58,2 58,2 100,0
Total 110 100,0 100,0

Interpretacion:

Segun los resultados mostrado en la tabla N° 6 se observa que el 58% los
trabajadores indican que estan “Totalmente de acuerdo” en que la persuasiéon
influye en las ventas. Asimismo, el 23% opina que esta “en desacuerdo”, el 13%

indica que esta “ni de acuerdo, ni en desacuerdo” y el 6% menciona que esta “de

acuerdo”.
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Tabla 7: Dimensién 5

Caracteristicas Del Servicio (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 16 14,5 14,5 14,5
Ni de acuerdo, ni en 17 15,5 15,5 30,0
desacuerdo
De acuerdo 35 31,8 31,8 61,8
Totalmente de acuerdo 42 38,2 38,2 100,0
Total 110 100,0 100,0

Interpretacion:

Segun los resultados mostrado en la tabla N° 7 se observa que el 38% los
trabajadores indican que estan “Totalmente de acuerdo” en que las caracteristicas
del servicio influye en las ventas. Asimismo, el 32% opina que esta “de acuerdo”, el

15% indica que esta “ni de acuerdo, ni en desacuerdo” y el 16% menciona que esta

“en desacuerdo’.
Tabla 8: Dimensiéon 6

Convencimiento (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 8 7,3 7,3 7,3
Ni de acuerdo, ni en 14 12,7 12,7 20,0
desacuerdo
De acuerdo 30 27,3 27,3 47,3
Totalmente de acuerdo 58 52,7 52,7 100,0
Total 110 100,0 100,0

Interpretacion:
Segun los resultados mostrado en la tabla N° 8 se observa que el 53% los

trabajadores indican que estan “Totalmente de acuerdo” en que el convencimiento
influye en las ventas. Asimismo, el 27% opina que esta “de acuerdo”, el 13%
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indica que esta “ni de acuerdo, ni en desacuerdo” y el 7% menciona que esta “en
desacuerdo”.

3.2. Contrastacion y correlacién de Hipotesis

Para el presente objeto de estudio, el analisis de contrastacion de hipotesis
requirid6 de pruebas como: la correlacion de Pearson, la regresion lineal y el

coeficiente de determinacion (R?).

Hernandez et al. (2010) sefialan que el factor de correlacién de Pearson es

requerido para las pruebas de relaciones lineales — regresion lineal (p.314).

Del mismo modo, Hernandez et al. (2010) mencionan que el andlisis de
regresion lineal permite calcular el efecto que tiene una variable sobre otra,
estableciendo asi un modelo paramétrico o estadistico donde se aprecia su grado
de relacion. Mientras mas elevado sea coeficiente de correlacion de las variables,
mayor sera la prediccion de sus efectos (p.314).

Con relacion al andlisis de correlacion de variables, se tiene en cuenta lo siguiente:

Tabla 9: Correlaciéon de variables

Coeficiente Tipo de correlacion
-1.00 Correlacion negativa perfecta.
-0.90 Correlacién negativa muy fuerte.
-0.75 Correlacion negativa considerable.
-0.50 Correlacién negativa media.

-0.25 Correlacién negativa débil.

-0.10 Correlacion negativa muy deébil.

0.00 No existe correlacion alguna entre variables.
+0.10 Correlacion positiva muy débil.

+0.25 Correlacion positiva débil.

+0.50 Correlaciéon positiva media.

+0.75 Correlacion positiva considerable.

+0.90 Correlaciéon positiva muy fuerte.

+1.00 Correlacién positiva perfecta.

Fuente: Hernandez et al. (2014, p.305).
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Para Hernandez et al. (2014, p. 307) la regresion lineal:

Es un modelo estadistico para estimar el efecto de una variable sobre otra. Est4
asociado con el coeficiente r de Pearson. Brinda la oportunidad de predecir las
puntuaciones de una variabe a partir de las puntuacione de la otra variable. Entre
mayor sea la correlacion entre las variables (covariacion), mayor capacidad de

prediccion.

3.1.1 Hipotesis General:

El Marketing influye significativamente en las ventas de matriculas en el colegio

Trilce Prolima — Los Olivos, 2016

Ho: El Marketing no influye significativamente en las ventas de matriculas en el

colegio Trilce Prolima — Los Olivos, 2016

Hi: El Marketing si influye significativamente en las ventas de matriculas en el
colegio Trilce Prolima — Los Olivos, 2016
Regla de decisién:

Si el valor de p > 0.05, se acepta la Hipétesis Nula (Ho).

Si el valor de p < 0.05, se rechaza la Hipoétesis Nula (Ho) y se acepta H1.

Tabla 10: Correlacién — Regresion segun la variable independiente

(Marketing) y la variable dependiente (Ventas).

Correlaciones

Marketing Ventas

Marketing Correlacion de Pearson 1 ,887**
Sig. (bilateral) ,000
N 110 110
Ventas Correlacion de Pearson ,887** 1
Sig. (bilateral) ,000
N 110 110

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion:

La tabla N° 10 se observa que las variables en estudio tienen un nivel de
significancia menor a 0.05, es decir “0.000<0.05”, por lo tanto se rechaza la
hipétesis nula (Ho), asi mismo muestra que ambas variables poseen una
correlacion de 0.887, que lo cual indica que tienen un correlacion positiva
considerable, es entonces que se acepta la hipotesis de investigacion indicando
que el Marketing influye en la Venta de matriculas en el colegio Trilce Prolima de

los Olivos en el afio 2016.
Regresidn lineal

Tabla 11: Resumen del modelo — Regresion Lineal y R?, segun la variable

independiente (Marketing) y la variable dependiente (Ventas).

Resumen del modelo

Error estandar

R cuadrado de la
Modelo R R cuadrado ajustado estimacion
1 ,887a ,787 ,785 ,513

Predictores: (Constante), Marketing

Interpretacion:

Segun los resultados de la tabla N° 11, se observa que la variaciéon la Venta de
matriculas esta explicada por la fuerza del 78.7% de Marketing, que segun la tabla

N°12 de porcentajes esta variacion es alta.

Tabla 12: Porcentajes estandarizados

PORCENTAJE TENDENCIA
1% - 20% Muy baja
21% - 40% Baja
41% - 60% Moderada
61% - 80% Alta
81% - 100% Muy alta

Segun (Rivero, 2005, p.240)
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Tabla 13: Anova— Regresion Lineal segun la variable independiente (Marketing)

y la variable dependiente (Ventas).

ANOVAa
Suma de Media
Modelo cuadrados Gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 104,972 1 104,972 398,761 ,000b
Residuo 28,431 108 ,263
Total 133,403 109

a. Variable dependiente: Ventas

b. Predictores: (Constante), Marketing

Interpretacion:

De acuerdo a los resultados de la tabla N° 13 de ANOVA se observa que la
significancia encontrada es menor 0.000 a la significancia de trabajo 0.05, es decir
“0.000<0.05”; por lo tanto se rechaza la Ho y se acepta la hipotesis de investigacion.
Es decir, el Marketing influye significativamente en la venta de matriculas en el

colegio Trilce Prolima de Los Olivos, 2016

Tabla 14: Coeficiente — Regresion Lineal segun la variable independiente

(Marketing) y la variable dependiente (Ventas).

Coeficientes

Coeficientes

Coeficientes no estandarizados estandarizados

Modelo B Error estandar Beta T Sig.
1 (Constante) , 705 ,164 4,305 ,000
Marketing ,829 ,042 ,887 19,969 ,000

a. Variable dependiente: Ventas

Interpretacion:

Moreno (2008 pg. 179), en la tabla de coeficiente (tabla N° 14) para los datos que
estamos analizando, el nivel critico (sig.) del estadistico t del coeficiente de
regresion, permite concluir que es significativamente diferente de cero, es decir,

que entre el marketing y las ventas hay una relacion lineal significativa.
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3.1.2 Hipotesis Especifica N°1

El proceso de marketing influye significativamente en las venta de matriculas en

el colegio Trilce Prolima — Los Olivos, 2016

e Ho: El proceso de marketing no influye significativamente en las venta de
matriculas en el colegio Trilce Prolima — Los Olivos, 2016
e H1: El proceso de Marketing si influye significativamente en las venta de

matriculas en el colegio Trilce Prolima — Los Olivos, 2016

Regla de decisién

Si el valor de p > 0.05, se acepta la Hipotesis Nula (Ho).

Si el valor de p < 0.05, se rechaza la Hipotesis Nula (Ho) y se acepta (Hz1)

Tabla 15: Correlacién — Regresion segun la variable Proceso de Marketing y la

variable dependiente (Ventas)

Correlaciones

Procesos De

Marketing Ventas
Procesos De Marketing Correlaciéon de Pearson 1 ,820%*
Sig. (bilateral) ,000
N 110 110
Ventas Correlacion de Pearson ,820** 1
Sig. (bilateral) ,000
N 110 110

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

Interpretacion:

La tabla N° 15 se observa que las variables en estudio tienen un nivel de
significancia menor a 0.05, es decir “0.000<0.05”, por lo tanto se rechaza la
hipétesis nula (Ho), asi mismo muestra que ambas variables poseen una
correlacion de 0.820, que lo cual indica que tienen un correlacidon positiva
considerable, es entonces que se acepta la hipotesis de investigacion indicando
gue el Proceso de Marketing influye en la Venta de matriculas en el colegio Trilce
Prolima de los Olivos en el afio 2016.
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Regresion lineal

Tabla 16: Resumen del modelo — Regresion Lineal y R2, segun la variable
Proceso de Marketing y la variable dependiente (Ventas).

Resumen del modelo

R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacion
1 ,8202 ,672 ,669 ,636

a. Predictores: (Constante), Procesos De Marketing
Interpretacion:

Segun la tabla N° 16, se observa que la variacion de las Ventas esta explicada por

la fuerza de 67.2% del Proceso de Marketing, segun la tabla N°12 de porcentajes

esta variacion es alta.

Tabla 17: Anova— Regresion Lineal segun la dimension Proceso de Marketing
de la variable independiente (Marketing) y la variable dependiente (Ventas).

ANOVAa
Suma de Media
Modelo cuadrados Gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 89,699 1 89,699 221,661 ,000b
Residuo 43,704 108 ,405
Total 133,403 109

a. Variable dependiente: Ventas
b. Predictores: (Constante), Procesos De Marketing

Interpretacion:

De acuerdo a los resultados de la tabla N° 17 de ANOVA se observa que la
significancia de encontrada es menor (0.000) a la significancia de trabajo (0.05), es
decir “0.0000.05”; por lo tanto se rechaza la Ho y se acepta la hipotesis de
investigacion. Es decir, el proceso de marketing influye significativamente en la

venta de matriculas del Colegio Trilce Prolima de Los Olivos, 2016
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Tabla 18: Coeficiente — Regresion Lineal segun la dimension Proceso de
Marketing de la variable independiente (Marketing) y la variable dependiente
(Ventas).

Coeficientesa

Coeficientes

Coeficientes no estandarizados estandarizados

Modelo B Error estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 1,004 ,199 5,044 ,000
Procesos De Marketing 729 ,049 ,820 14,888 ,000

a. Variable dependiente: Ventas

Interpretacion:

En la tabla N° 18 para los datos que estamos analizando, el nivel critico (sig.) del
estadistico t del coeficiente de regresion, permite concluir que es significativamente
diferente de cero, es decir, que entre el proceso de marketing y las ventas hay una

relacion lineal significativa.

3.1.3 Hipotesis Especifica N°2
Las relaciones con el cliente influye significativamente en la venta de matriculas

en el colegio Trilce Prolima — Los Olivos, 2016.

e Ho: Las relaciones con el cliente no influye significativamente en la venta de
matriculas en el colegio Trilce Prolima — Los Olivos, 2016.
e H1: Las relaciones con el cliente influyen significativamente en la venta de

matriculas en el colegio Trilce Prolima — Los Olivos, 2016.

Regla de decision

Si el valor de p > 0.05, se acepta la Hipotesis Nula (Ho).

Si el valor de p < 0.05, se rechaza la Hipotesis Nula (Ho) y se acepta (Hz1)
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Tabla 19: Correlacion — Regresion segun la variable relaciones con el cliente y
la variable dependiente (Ventas)

Correlaciones

RelacionesConE

ICliente Ventas
Relaciones Con El Cliente Correlacion de Pearson 1 ,861**
Sig. (bilateral) ,000
N 110 110
Ventas Correlacién de Pearson ,861** 1
Sig. (bilateral) ,000
N 110 110

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

La tabla N° 19 se puede observar que las variables en estudio tienen un nivel de
significancia menor a 0.05, es decir “0.000 <0.05”; por ende se rechaza la hipétesis
nula. En la misma se muestra que ambas variables poseen una correlacién de
0.861, lo cual indica que tienen una correlacion positiva considerable, es entonces
gue se acepta la hipotesis de investigacion indicando que las relaciones con el
cliente influye significativamente en la venta de matriculas en el Colegio Trilce

Prolima de los Olivos en el afio 2016
Regresion lineal

Tabla 20: Resumen del modelo — Regresién Lineal y R2, segun la variable

relaciones con el cliente y la variable dependiente (Ventas).

Resumen del modelo

R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacion
1 ,861a 742 , 740 ,564

a. Predictores: (Constante), Relaciones Con El Cliente
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Interpretacion:

En la tabla N° 20, se observa que la variacion de las Ventas esta explicada por la

fuerza de 74.2% de las relaciones con el cliente, segun la tabla N° 12 de porcentajes

esta variacion es alta.

Tabla 21: Anova— Regresion Lineal segun la dimension Relaciones con el
Cliente de la variable independiente (Marketing) y la variable dependiente

(Ventas).
ANOVAa
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadrética F Sig.
1 Regresion 99,000 1 99,000 310,792 ,000b
Residuo 34,403 108 ,319
Total 133,403 109

a. Variable dependiente: Ventas
b. Predictores: (Constante), Relaciones Con El Cliente

Interpretacion:

De acuerdo a los resultados de la tabla N° 21 de ANOVA se observa que la
significancia de encontrada es menor (0.000) a la significancia de trabajo (0.05), es
decir “0.000<0.05”; por lo tanto se rechaza la Ho y se acepta la hipétesis de
investigacion. Es decir, las relaciones con el cliente influye significativamente en la

venta de matriculas del Colegio Trilce Prolima de Los Olivos, 2016

Tabla 22: Coeficiente— Regresion Lineal segun la dimension Relaciones con el
Cliente de la variable independiente (Marketing) y la variable dependiente
(Ventas).

Coeficientes

Coeficientes

Coeficientes no estandarizados estandarizados

Modelo B Error estandar Beta t Sig.
1 (Constante) ,842 , 178 4,736 ,000
Relaciones Con El Cliente 177 ,044 ,861 17,629 ,000

a. Variable dependiente: Ventas
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Interpretacion:

En la tabla N° 22 para los datos que estamos analizando, el nivel critico (sig) del
estadistico t del coeficiente de regresion, permite concluir que es significativamente
diferente de cero, es decir, que entre las relaciones con el cliente y las ventas hay

una relacion lineal significativa.

3.2.4. Hipotesis Especifica N°3

La satisfaccién del cliente influye significativamente en la venta de matriculas en
el Colegio Trilce Prolima — Los Olivos, 2016.

e Ho: La satisfaccion del cliente no influye significativamente en la venta de
matriculas en el Colegio Trilce Prolima — Los Olivos, 2016.

e H1: La satisfaccion del cliente influye significativamente en la venta de
matriculas en el Colegio Trilce Prolima — Los Olivos, 2016.

Regla de decision

Si el valor de p > 0.05, se acepta la Hip6tesis Nula (Ho).

Si el valor de p < 0.05, se rechaza la Hipotesis Nula (Ho) y se acepta (Hz1)

Tabla 23: Correlacién — Regresion segun la variable satisfaccion del cliente y la

variable dependiente (Ventas)

Correlaciones

Satisfaccién Del

Cliente Ventas
Satisfaccion Del Cliente Correlaciéon de Pearson 1 ,845%*
Sig. (bilateral) ,000
N 110 110
Ventas Correlacion de Pearson ,845** 1
Sig. (bilateral) ,000
N 110 110

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Interpretacion:

La tabla N° 23 se puede observar que las variables en estudio tienen un nivel de

significancia menor a 0.05, es decir “0.000 <0.05”, por ende se rechaza la hipotesis
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nula. En la misma se muestra que ambas variables poseen una correlacién de
0.845, lo cual indica que tienen una correlacion positiva considerable, es entonces
gue se acepta la hipotesis de investigacion indicando que la satisfaccion del cliente
influye en la venta de matriculas en el Colegio Trilce Prolima de los Olivos en el
ano 2016.

Regresion lineal:

Tabla 24: Resumen del modelo — Regresion Lineal y R2, segun la variable

satisfaccion del cliente y la variable dependiente (Ventas).

Resumen del modelo

R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacion
1 ,845a 714 711 ,595

a. Predictores: (Constante), Satisfaccion Del Cliente

Interpretacion:

En la tabla N° 24, se observa que en el Resumen de Modelo, la variacion de las
Ventas esta explicada por la fuerza de 71.4% de la satisfaccion del cliente, segun

la tabla N° 12 de porcentajes esta variacion es alta.

Tabla 25: Correlacién — Regresion segun la dimension satisfaccion del cliente de
la variable independiente (Marketing) y la variable dependiente (Ventas)

ANOVAa
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadrética F Sig.
1 Regresion 95,216 1 95,216 269,293 ,000b
Residuo 38,186 108 ,354
Total 133,403 109

a. Variable dependiente: Ventas

b. Predictores: (Constante), Satisfaccién Del Cliente

Interpretacion:

De acuerdo a los resultados de la tabla N° 25 de ANOVA se observa que la
significancia de encontrada es menor (0.000) a la significancia de trabajo (0.05), es
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decir “0.000<0.05”; por lo tanto se rechaza la Ho y se acepta la hipétesis de
investigacion. Es decir, la satisfaccion del cliente influye significativamente en la

venta de matriculas del Colegio Trilce Prolima de Los Olivos, 2016

Tabla 26: Coeficiente — Regresion segun la dimension satisfaccion del cliente de

la variable independiente (Marketing) y la variable dependiente (Ventas)

Coeficientesa

Coeficientes

Coeficientes no estandarizados estandarizados

Modelo B Error estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 1,242 ,167 7,415 ,000
Satisfaccion Del Cliente , 730 ,044 ,845 16,410 ,000

a. Variable dependiente: Ventas

Interpretacion:

En la tabla N° 26 para los datos que estamos analizando, el nivel critico (sig.) del
estadistico t del coeficiente de regresién, permite concluir que es significativamente
diferente de cero, es decir, que entre la satisfaccion del cliente y las ventas hay una

relacion lineal significativa.
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IV. DISCUSION

De acuerdo a los resultados de la presente investigacion, se llegé a determinar lo

siguiente:
Hipotesis y objetivo general:

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar la influencia
del Marketing en la Venta de matriculas en el colegio Trilce Prolima - Los Olivos,
2016. Se observo gue las variables en estudio poseen un nivel de significancia
(bilateral) menor a 0,05, es decir “0.000 < 0.05”, por ende se rechaza la hipotesis
nula. Ademas, que, ambas variables tienen una correlacion de 0.887, lo cual indica
que es una correlacion positiva considerable, asi mismo se obtuvo un R cuadrado
de 78.7% de influencia entre el marketing y la venta de matriculas en el Colegio

Trilce Prolima de los Olivos, 2016, por ende, el objetivo general queda demostrado.

Menegilda y Santos (2014) en su tesis “plan de Marketing y su estimacion
de su impacto en las ventas de la empresa Turismo Ejecutivo S.R.L de la ciudad
de Trujillo — 2014”, tuvieron como objetivo principal elaborar un plan de marketing
y medir su impacto en el incremento de las ventas. De igual forma, en este trabajo
de investigacion se acepta la hipétesis de investigacion y se rechaza la nula, con
un valor a 0.782 y un valor de significancia de 0.000, es decir que el plan de
marketing se relacioné positiva y significativamente con las ventas en la empresa

Turismo Ejecutivo S.R.L.

Por lo tanto se coincide con la conclusién de Meregildo y Santos, en que la
empresa podra mejorar el incremento de las ventas al establecer un plan de
Marketing, asi mismo es importante revolucionar con ideas nuevas y creativas que

influyan en el mejoramiento continuo en toda la organizacion.

Del mismo modo Escudero (2004), indica que el marketing es un conjunto
de acciones empresariales encaminadas a facilitar la transicion de los productos y
servicios de la empresa al consumidor y usuario. Popularmente, el término de
marketing estad relacionado con los medios de venta, la publicidad y las
promociones, con métodos de analisis y de prevision de las necesidades y de la

demanda, y en otras ocasiones, con la sociedad de consumo (p.8)
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Hipotesis y objetivo especifico 1:

La presente investigacion tuvo como primer objetivo especifico determinar
la influencia del proceso de marketing en la venta de matriculas en el colegio Trilce
Prolima — Los Olivos, 2016. Se observo que las variables en estudio poseen un
nivel de significancia (bilateral) menor a 0,05, es decir “0.000 < 0.05”, por ende se
rechaza la hipétesis nula. Ademas que, ambas variables tienen una correlacion de
0.820, lo cual indica que es una correlacion positiva considerable, asi mismo se
obtuvo un R cuadrado de 67.2% de influencia entre el proceso de marketing y la
venta de matriculas en el Colegio Trilce Prolima de los Olivos, 2016, por ende el

objetivo especifico 1 queda demostrado.

Bohorguez (2014), en su tesis “plan estratégico de marketing para el
mejoramiento de las ventas de la empresa Mizpa S.A distribuidora de tableros de
madera para construccién y acabados en la ciudad de Guayaquil”’, tuvo como
objetivo desarrollar un plan estratégico de marketing para el incremento de las
ventas. De igual forma, en este trabajo de investigacion se acepta la hipétesis de
investigacion y se rechaza la nula, con un valor a 0.820 y un valor de significancia
de 0.000, es decir que el plan estratégico de marketing se relacioné positiva y

significativamente con las ventas en la empresa Mizpa S.A.

Por lo tanto se coincide con la conclusién de Bohorguez, en que la planificacion
estratégica es indispensable para definir una estrategia eficaz para la compafia y
es necesario definir los objetivos de la compafia hacia todas las areas de la
misma, ya que el cumplimiento de dichas metas deben efectuarse a traves de
planes estratégicos que programen soluciones a los posibles problemas que se
presentan en la empresa al implementar el plan de marketing de manera que se
pueda cumplir los objetivos deseados, para obtener los mejores resultados para

la compaifiia.

Del mismo modo Kotler y Armstrong, (2006) mencionan que el proceso de
Marketing crea valor para los clientes y estable relaciones con ellos (...) (p.5).
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Hipotesis y objetivo especifico 2:

La presente investigacién plante6 como segundo objetivo especifico el
determinar la influencia de las relaciones con el cliente en la venta de matriculas en
el colegio Trilce Prolima — Los Olivos, 2016. Se observé que las variables en estudio
poseen un nivel de significancia (bilateral) menor a 0,05, es decir “0.000<0.05”, por
ende se rechaza la hipoétesis nula. Ademas que, ambas variables tienen una
correlacion de 0.861, lo cual indica que es una correlacion positiva considerable,
asi mismo se obtuvo un R cuadrado de 74.2% de influencia entre la relacién del
cliente y la venta de matriculas en el Colegio Trilce Prolima de los Olivos, 2016, por

ende el objetivo especifico 2 queda demostrado.

Holguin (2015), en su tesis: “influencia del marketing relacional en la
fidelizacién de los radioyentes que escuchan las emisoras informativas: RPP
noticias y Radio Capital del grupo RPP en el distrito de Lima, 2015”, tuvo como
objetivo determinar la influencia del marketing relacional en la fidelizacion. De igual
forma, en este trabajo de investigacion se acepta la hipotesis de investigacion y
se rechaza la nula, con un valor a 0.651 y un valor de significancia de 0.000, es
decir que el marketing relacional se relacioné positivamente con la fidelizacion en

RPP noticias y Radio Capital del grupo RPP.

Por lo tanto se coincide con la conclusién de Holguin en que si la empresa aporta

un valor adicional a su servicio podra fidelizar a los clientes.

Del mismo modo Kotler y Armstrong, (2006, p. 6) mencionan: la administracion
de las relaciones con el cliente es quiza el concepto mas importante del marketing
moderno ya que implica el manejo de informacion detallada acerca de clientes
individuales y el manejo cuidadoso de “puntos de contacto” con ellos, para

incrementar su lealtad al maximo.
Hipotesis y objetivo especifico 3:

La tesis tuvo como tercer objetivo especifico el determinar la influencia de la
satisfaccion del cliente en la venta de matriculas en el colegio Trilce Prolima — Los
Olivos, 2016. Se observod que las variables en estudio poseen un nivel de

significancia (bilateral) menor a 0,05, es decir “0.000<0.05”, por ende se rechaza la
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hipotesis nula. Ademas que, ambas variables tienen una correlacion de 0.845, lo
cual indica que es una correlacion positiva considerable, asi mismo se obtuvo un R
cuadrado de 71.4% de influencia entre la satisfaccion del cliente y la venta de
matriculas en el Colegio Trilce Prolima de los Olivos, 2016, por ende el objetivo

especifico 3 queda demostrado.

Alvarado (2008) en su tesis: “estrategias de marketing de servicios educativos
para el posicionamiento, caso: colegio en estudio” tuvo como objetivo determinar
la eficacia de la estrategia de marketing educativo utilizada por el colegio en
estudio para obtener un determinado posicionamiento. De igual forma, en este
trabajo de investigacion se acepta la hipétesis de investigacion y se rechaza la
nula, con un valor a 0.716 y un valor de significancia de 0.000, es decir que la

estrategia de marketing se relacion6 positivamente con el posicionamiento.

Por lo tanto se coincide con la conclusioén de Alvarado, en que para alcanzar la
diferenciacion y el posicionamiento, la empresa debe crear beneficios del servicio
para el cliente, debe innovar y debe obtener aptitudes como: creatividad, seguridad,
responsabilidad e independencia; factores que ayudan a generar confianza en el
cliente, por ende crea satisfaccion.

Del mismo modo Kotler y Keller, (2012, p. 11) mencionan: La satisfaccion
refleja el juicio que una persona se hace del rendimiento percibido de un producto
en relacion con las expectativas. Si el rendimiento es menor a las expectativas, el
cliente se siente decepcionado. Si es igual a las expectativas, el cliente estara
satisfecho. Si las supera, el cliente estara encantado.
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V. CONCLUSIONES

Contrastando los resultados de la investigacion de campo, los objetivos
planteados y la comprobacion de hipoétesis se llegdé a determinar las siguientes

conclusiones:

1. Se determind que existe una influencia significativa entre el marketing
y las ventas. Por ende, concluyo que si existe un buen marketing
aumenta las ventas y la rentabilidad del negocio ya que genera
ventajas competitivas creando asi valor para sus clientes y establece

relaciones sélidas con ellos.

2. Se determind que existe una influencia significativa entre el proceso
de marketing y las ventas. Se concluye por lo tanto que al establecer
un buen proceso de marketing se puede tener un conocimiento de las
oportunidades que ofrece el entorno, se puede entender las
necesidades y deseos del cliente asi como también, se puede disefiar

una estrategia de marketing.

3. Se determind que existe una influencia significativa entre las
relaciones con el cliente y las ventas. Conforme a ello, se concluyé
gue al tener una relacion solida con el cliente se incrementa su lealtad,
se establece y mantiene relaciones redituables al entregarles valor y

satisfacciones superiores.

4. Se determind que existe una influencia significativa entre la
satisfaccion del cliente y las ventas. Concluyéndose que la
satisfaccion del cliente depende de que la empresa cumpla con las
expectativas que estos se generan del servicio, para ello, es
fundamental que la empresa conozca la opinién de sus clientes ya
gue posteriormente le permitird establecer acciones de mejora en la

organizacion.
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VI.

RECOMENDACIONES:

Luego del analisis de los resultados de esta investigacion se propone las

siguientes recomendaciones:

1.

Para mantener un eficiente Marketing, se recomienda mejorar
programas, promociones y precios acordes a las necesidades de los
clientes de manera permanente y continua con el fin de mantener y

crear una adecuada fidelizacion y retencion del cliente.

Para mejorar el proceso de marketing se recomienda elaborar un
programa de marketing que entregue valor superior al cliente ya que

esto genera clientes satisfechos y leales.

Para mejorar las relaciones con los clientes se recomienda
implementar un sistema informético que permita integrar informacion
detallada de los clientes provenientes de todo tipo de fuentes con el

fin de construir relaciones firmes con ellos.

Para mejorar la satisfaccion del cliente se recomienda realizar una
retroalimentacion del servicio que debe traducirse en acciones de
mejora perceptible para los consumidores y que a la vez ayudaran a

reconocer areas de oportunidades no identificadas.
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ANEXOS:

1. Instrumento

CUESTIONARIO

El presente cuestionario es parte de un proyecto de investigacion, el cual tiene como finalidad determinar el
Marketing y su influencia en la venta de matriculas en el colegio Trilce Prolima - Los Olivos, 2016 2016.

Marque con una “X” Donde crea conveniente.

ESCALA DE VALORACION

PREGUNTAS
T.D. | ED. |M.D.| D.A | TA
@ @] 6 | @]I®b)
1 ¢Considera usted que el servicio que brinda la institucion se encuentra acorde a las necesidades de los alumnos y
tutor?
2 | éConsidera usted que el servicio brindado es ideal para los alumnos y tutor?
3 | éConsidera usted que la calidad en la ensefianza es una de las caracteristicas mas influyentes de la institucion?
4 | iConsidera usted que la demanda actual del servicio se encuentra acorde a la imagen que proyecta la empresa?
5 éConsidera usted que la institucion actualiza constantemente la informacién que se obtiene de los clientes para
poder brindar un mejor servicio?
6 | éCree usted que se deberia contar con un sistema informatico que permita analizar el comportamiento del cliente?
7 | iCree usted que la institucion mantiene una buena relacion con los clientes?
8 | éConsidera usted que el nivel de educacidn que el alumno adquiere es el apropiado?
9 | éConsidera usted que las promociones vigentes (descuentos) son apreciadas por el tutor y alumno?
10 | éCree usted que la empresa esta comprometida con la mejora constante del servicio prestado?
¢éConsidera usted que la tecnologia que utiliza la institucidn tiene un caracter distintivo con respecto a la
1 competencia?
12 | ¢Considera usted que existe una buena presentacion del servicio con el cliente?
¢Cree usted que la institucion se adapta a los sistemas de atencidn para conocer y atender las inquietudes de sus
13 clientes?
14 | éCree usted que la imagen de la marca que tiene la institucién ayuda en la captacidn del cliente?
15 | éConsidera usted que el servicio brindado por la institucidén es con su infraestructura y la atencién del personal?
16 | éConsidera usted que la institucidn tiene un trato respetuoso y responsable con cada uno de los proveedores?
17 | éCree usted que la institucion se renueva y se reinventa constantemente?
18 | éConsidera usted que la institucién maneja mensajes promocionales y publicitarios, objetivos y honestos?
19 | éConsidera usted que el asesoramiento que se brinda a los clientes es la adecuada?
20 | ¢Considera usted que las ganancias que tiene la institucion son las adecuadas?
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2. Matriz de consistencia

Planteamiento del problema Objetivos Hip6tesis Metodologia
Variables Dimensiones Indicadores
PROBLEMA GENERA OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL ;\I/IDarl(r)Ifeetisr?gde Método:
¢Como influye el marketing en las | peterminar la influencia del marketing en|El marketing influye significativamente en (-3) % ngggnsdades Hipotético deductivo
ventas de matriculas en el colegio la venta de matriculas en el colegio las ventas de matriculas en el colegio 3. Estrategia
Trilce Prolima — los Olivos, 20167 Trilce Prolima — los Olivos, 2016. Trilce Prolima — los Olivos, 2016. 4. Mercado . Tipo de investigacion:
_Relaciones con g l(\:/larllr\’ejo de informacion
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS Marketing [ C'eM® (48) 17 Relaciones redituables  |Aplicada
8. Expectativas
¢Como influye el proceso de Determinar la influencia del proceso de El proceso de marketing influye 9. Evaluacion del cliente Disefio de
marketing en las ventas de matriculas |marketing en la venta de matriculas en el|  significativamente en las ventas de _Satisfaccion del 10. Lealtad investigacion:
en el colegio Trilce Prolima —los | colegio Trilce Prolima — los Olivos, 2016 | matriculas en el colegio Trilce Prolima — cliente
Olivos, 20167 los Olivos, 2016. (7-10) No  Experimental -
Transversal
Determinar la influencia de las relaciones Nivel de investigacion:
¢Como influye las relaciones con el | ¢on el cliente en la venta de matriculas Las relaciones con el cliente influye L
cliente en las ventas de matriculas en|en el colegio Trilce Prolima — los Olivos, | significativamente en las ventas de rPersuasion (1-9)l1. Negocio Explicativo - Causal
el colegio Trilce Prolima — los Olivos, 2016 matriculas en el colegio Trilce Prolima — 2. Compra
20167 los Olivos, 2016. Ventas 3. Comportamiento Poblacién:110
Determinar la influencia de la satisfaccién -Caracteristicas 4. Intangibilidad trabajadores que realizan
del cliente en la venta de matriculas en el del servicio (4-6) 5. Inseparabilidad laborales relacionadas &
colegio Trilce Prolima — los Olivos, 2016 6. Variabilidad las areas de marketing |
¢ Como influye la satisfaccion del La satisfaccion del cliente influye 7. Caducidad ventas.
cliente en las ventas de matriculas en significativamente en las ventas de 8. Dialogo
el colegio Trilce Prolima — los Olivos, matriculas en el colegio Trilce Prolima — 9. Asesoramiento Muestra: probabilistica
20167 los Olivos, 2016. -Convencimiento [10. Ganancia

(7-10)

86 trabajadores
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3. Validacioén del instrumento

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL MARKETING

N

DIMENSIONES / items

Proceso de Marketing

1

Pertinencial
Si No

Relevancia?

Claridad?

i

No No

¢Considera el servicio que brinda la institucion se encuentra
acorde a las necesidades del cliente?

iConsidera usted que la s} ti
especificas de los clientes?

las nec

¢Cree que usted que las estrategias de marketing aplicadas
actualmente son las mas adecuadas?

¢Cree usted que las la

por
empresa permiten y aﬂdan ala cagtaq:lon del cliente?

¢Considera usted que la demanda actual del servicio se encuentra
acorde a la imagen gue proyecta la empresa?

Relaciones con el cliente

¢Considera usted que la empresa emplea medidas necesarias
para la fidelizacion del cliente?

=

.¢,Considera usted que la emp| m
con sus clientes posteriormente al servicio?

iones

..Considera usted que la empresa sostiene vinculos adecuados
con todos sus clientes?

Satisfaccion del Consumidor

¢ Considera usted que la empresa cumple con satisfacer todas las
expectativas del cliente?

SN [F#NN N

NN ENIONDN NN

10

..Cree usted que la empresa emplea medidas que permiten
evaluar la satisfaccion del cliente?

/

A N AN AN S I AYRN VA

al

Observaciones (precisar si hay

Musthn

S et o

Opinién de ap ilidad: > Aplicable después de corregir [ ]
Apellidos y nomb . Dr/ Mg: ./Vné/c:ﬁ'.(d« ...,S.a«zvﬁa./rﬁ..

dol juez valicad
e

del validador:...........4 G Py iy

‘Pﬂtlmm:{n.EI item corresponde af mneeplo bﬁrm formulado.

Elitem es del

*Claridad: Se entiende sin dlﬂcultad alguna el emmiada del item, es. £ONcGiso, exacto y directo

a: cuando los items

se dice son

para medy la dimension

< RO JREE A K

No aplicable [ ]

4 Q526433

DNI:

de...0A....del 2045

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LAS VENTAS

"]

Pertinencia!
Ne

Relevancia?

Sugerencias

Claridad?
Ll

No Si No

1 ¢Considera usted que el personal a cargo de ventas genera

confianza?

¢Considera usted que ol personal de ventas se musstra
comprometido?

.¢Consdera usted que existe compromiso por parte de la
Institucion?

¢Cree usted que las promocionas que ofrece el personal de
ventas permiten captar mas clientes?

¢ Cree usted que una reformulacion de promaciones permitiria
captar mas clientes?

Servicios

cmeummdma\aldavmmhmnwmaoln
de o al momento de caplar di

I ¢Creew|edmdpeuonddovenwshocerdumdaab

NN NN N NN [

¢Cree usted que el personal de ventas hace referencia a la
tecnclogia con la gue cuenta la institucidn?

\

¢Cree usted que los colaboradores de ventas hacen énfasis de
la adecuada infragstructura con se cuenta?

¢ Cree que la infraestructura va conforme con la imagen que
la empresa?

NINNVNN [# YN N AN |2

Obser si hay i )

Suscion e

pr

Hoy
.~

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X ]

Apellidos y del juez val

del /)r/m a.ol, }rm‘ﬁ_‘?,FIA

és de

O Mg: ehlecilla....Sausesdes
ke ermlresa S

G onte

No aplicable [ ]
QSI6 /238

ma-mwuumm formutado
Bl llem es ap

o

Claridad: &mm&mmuwwmummycm

Nota' Suficiencia, se dice sificiencia cuando los items planteados soa suficienies para medi & dimensidn
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Ne DIMENSIONES / items Pertinencia! | Relevancia? Claridad? Sugerencias
Proceso de Marketing Si No i [ No | si No

w

1 ¢Considera el servicio que brinda la institucion se encuentra
acorde a las necesidades del cliente?

2 ;Considera usted que la empresa entiende las necesidades
especificas de los clientes?

1
/ 7
3 ¢Cree que usted que las estrategias de ing ap / / /
actualmente son las mas adecuadas?
L
4 | ;Cree usted que las gias de marketing aplicadas por la £ / /
empresa permiten y ayudan a la captacién del cliente?
5 | ,Considera usted que la demanda actual de! servicio se encuentra 4 7 7
acorde a la imagen que proyecta la empresa®?
Relaci con el cliente Si No Si, | No | Si No
6 | ;Considera usted que la empresa emplea medid /
para la fidelizacion del cliente? / -
7 | ¢Considera usted que la empresa mantiene buenas relaciones v P [74
con sus clientes posteriormente al servicio? :
8 _¢Considera usted que la empresa sostiene vinculos adecuados / /
con todos sus clientes?
Satisfaccion del Consumidor Si No Si | No | si No
] ;Considera usted que la empresa cumple con satisfacer todas las z
expectativas del cliente? \/ v WV
10 | .;Cree usted que la empresa emplea medidas que permiten / o /
evaluar la satisfaccion del cliente? V
Observaciones (precisar si hay fa)__/FD Y w,h“u‘rf-NCx‘ﬂ
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [} Aplllcable después de corregir, [ ] No aplicable [ ]
AP0 ‘\'{_ & [flase* Dowwﬁ‘lf} DNI: 25703 C%?

llidos y nombres del lidador. D/ Mg: ....E..
B o)

"Pertinencia:El item corresponde al concepio tedrico formulado,

El item es apropiado para al on especifica del
3Claridad: Se enliende sin déicultad alguna el enunciado del ifem, es conciso, exacto y directo ol dode N 0V, del 2044
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items p son sufici para medir & 3
m;A—on Infmrmmmanta
[ DIMENSIONES | itoms -
A . Pertinencia' neia? Claridad?
1 42’mm que el personal de ventas g 2 ® 3 W B e
nal a car
s go de venlas genera / P
2 | ¢(Considera usted que el personal de ventas se muestra S
comprometido? /
3| ¢Considera usted que existe compromiso por parte
Institucién? T Pd
4 | ¢Cree usted que las promociones que ofrece el personal da
ventas permiten captar mas chientes? 7/
5 | ¢Cree usted que una reformulacion de pr permitiria

captar mas clientes?

Servicios

§ | (Cree usted que el personal de ventas hace mencion de la
| calidad de ensefianza al momanto de captar clientes?

7 ¢ Cree usted que el personal de ventas hace referencia a la
plana docente frente al cliente?

Cree usted que los colaboradores de ventas hacen énfasis de

la adecuada infraestructura con que se cuenta?

10 LOee;rthvaacmfmconhmmqu
L proyecta la empresa?

A RN AN AN AN ANAN N

]
T_WMME!E,W?
I's

g

s
4

2

No St No

/

7

/

/

s

V/
Si
Vd
7
¢Cree usted que el personal de venlas hace referencia a la /
/
~

\
\

Observaciones (precisar si hay suficiencia);___ 472 Y/ N e

Opinién de aplicabilidad:  Aplicable [ ] — Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ |

Apalidos. y nomhres deljuas velidadr. i Mg: Eclobt €. Roscls,  Dpuincntm oni:... LS 70329
Especialidad del validad TN, o) LA .5 .
W:Binmwaww»m formutada

Eiemes sara al comp x
*Clarkdad: Se enfienda sin dhcitad aiguna el enunciaco del flem, es conciso, exach y drecto U.....dd92 del 2006

Nota &m,aq«mawmm =0 para meds la )
anh’!y/phﬁzmam

Aal
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL MARKETING

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia? Chrldad’ Sugerencias
Proceso de Marketing Si No Si_ [ No | Si [ No
1 ¢Considera el servicio que brinda la institucién se encuentra |/
acorde a las necesidades del cliente? / [/ /
2 | (Considera usted que la iende las r idad {
especificas de los clientes? @ l/ / /
3 | (Cree que usted que las estrategias de marketing aplicadas /
actualmente son las més adecuadas? '/ /
4 | 4Cree usted que las tegias de por la ’/ /
empresa permiten y ayudan a la captacion del cliente?
5 ¢Considera usted que la demanda actual del servicio se encuentra / / /
acorde a la imagen que proyecta la empresa?
Relaciones con el cliente Si No Si_ | No | si No
[ ¢Considera usted que la empresa emplea medidas necesarias
para la fidelizacion del cliente? P /]
4
7 | .¢Considera usted que la empresa mantiene buenas relaciones / & /
con sus clientes posteriormente al servicio?
8 -¢Considera usted que la empresa sosti vinculos ad d
con todos sus clientes? /
Satisfaccion del Consumidor Si No Si_ | No | si No
9 ¢Considera usted que la empresa cumple con satisfacer todas las /
expectativas del cliente? / /
10 | .;Cree usted que la empresa emplea medidas que permiten / / /
evaluar la satisfaccion del cliente?
Observaciones (precisar si hay suficiencia) <z I«\,'u/ < ;:'(/" nerdl.
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ Aplicable.d ] No aplicable [ ]
Dr. %v:n ,! e 1) 2 F
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: fecg $ 200, [OTIe) oNEZ 2 3028
Especialidad del validador: A) § ASH TS
"Pertinencia:E| itam corresponde al concepto tedrico formulado.
Relevancia: El item es apropiado para a fica del
3Claridad: Se entiende sin dﬁmlad alguna ¢l enunciado del Ttem, ssumso snaclo y dllauo
Nota: se dice sufici do fos ilems son para medir la 0y

Cirman dal Evnaia lnfavmaanba

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LAS VENTAS

N* DIMENSIONES / itoms Pertinencia' _|Relevancia? Claridad’ _____Sugerencias
Persuasion Si No Si [ No | si No
1 ¢Considera usted que el personal a cargo de ventas genera
confianza? / / o
2 | ¢Considera usted que el perscnal de ventas se muestra 7 /4 7 -
comprometido?
3| ¢Considera usted que existe compromiso por parte de a 7z
Institucién? / A / 7
4 ¢Cree usted que las promociones que ofrece el personal de 7z
ventas permiten caplar mads clientes? g Z
§ | ;Cree usted que una ref lacion de p { it /
captar mds clientes?
Servicios s No Si | No | si No
§ | .Cree usted que el personal de ventas hace mencion de la . / p
calidad de ensefianza al momento de captar clientes? » -
7 | ¢Cree usted que ol porsonal de ventas hace referencia a la % > 4 /‘
plana docente frente al cliente?
8 | ;Croo usted que el personal de ventas hace referencia a la /'
tecnoiogia con la que cuenta ka institucion?
9 | (Cree usted que los colaboradores de ventas hacen énfasis de 4
| la adecuada infraestructura con gue se cuenta? / /
10| ;Cree que la infraestructura va conforme con ka imagen que / o /
|| proyecta la empresa? — 1
Observaciones (precisar sl hay ' ‘ Suficlen erd
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [Y] Apl! No aplicable [ ]
Ny et Juez vaiidador. Dy Mig: PR ra s A -PL e
Especialidad del validad et ke a i
'Pertinencia:E] it corresponde al m 1002 fomeace.
Relevancia: £1 e &3 apropiado par 4 s del
ws«m-nmmummumum asco y Greco . .\.\}q..dc /el 20,12
J
Qm Suficianca, 5o dos sulicenca cuanto s fems planteaccs son sufiGentes para medir fa dimension
Y Firma del Experto Informante.
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