S b
& A \{
GERY
- =2 ’
Sy By

ESCUELA DE
POSGRADO

UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN
ESCUELA DE POSGRADO

TESIS

“ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y SU
CONTRIBUCION A LAS VENTAS EN LAS CARRERAS
TECNICO PROFESIONALES DEL INSTITUTO DE
EDUCACION SUPERIOR PRIVADA ISA-CHICLAYO”

PARA OBTENER EL GRADO ACADEMICO DE:
MAESTRA EN ADMINISTRACION Y MARKETING

AUTOR
Bach. CARLA ARLEEN ANASTACIO VALLEJOS

ASESOR
Dr. MAX FERNANDO URBINA CARDENAS

CHICLAYO - PERU

2016



ESCUELA DE
POSGRADO

& epuss
UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN

ESCUELA DE POSGRADO

MAESTRIA EN ADMINISTRACION Y
MARKETING

“ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y SU
CONTRIBUCION A LAS VENTAS EN LAS CARRERAS
TECNICO PROFESIONALES DEL INSTITUTO DE
EDUCACION SUPERIOR PRIVADA ISA-CHICLAYO”

AUTOR

Bach. CARLA ARLEEN ANASTACIO VALLEJOS

CHICLAYO - PERU

2016



DEDICATORIA

A Dios por darme la fortaleza necesaria de iniciar esta
investigacion, por darme fe, salud y el coraje necesario para

culminar este trabajo.

A mis queridos padres por su apoyo constante, por su amor,
paciencia y motivacibon para sacar adelante esta

investigacion.

De manera especial dedico mi trabajo de investigacion a mi
amado esposo Robert Vasquez Rojas, quien ha sido la
persona que en todo este tiempo estuvo a mi lado y me dio
fortaleza para seguir y culminar la tesis, mi agradecimiento

ademas por su incondicional amor y tolerancia.



AGRADECIMIENTO

A la Mg. Kiomy Lozada, Directora Académica del Instituto de
Educaciéon Superior ISA Chiclayo por darme la oportunidad de
pertenecer a su institucion, por apoyar mi idea de investigacion
y permitir la realizacién de esta tesis brindandome su apoyo

absoluto para la ejecucion de la misma.

A mi asesor de tesis Dr, Max Urbina Cardenas, quien
constantemente me viene apoyando para poder lograr mi
objetivo final de sustentar mi tesis y obtener el grado de
Magister.

Al Mg. Julio Izquierdo Espinoza, por su invalorable apoyo en la
orientacion debida para la elaboracion y culminacion de mi

tesis.



PRESENTACION
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lineamientos técnicos establecidos en el reglamento de Grados y Titulos
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estudiada.

Este trabajo de investigacién es el resultado de la preocupacion de
mejorar y contribuir al incremento de las ventas en el Instituto Isa, a través
de una estrategia de marketing mix; por lo expuesto sefiores miembros de
jurado, acepto las observaciones que ustedes realicen el cual servird para
poder mejorarlo de tal forma que sirva de consulta 0 sugerencia para

guien desee continuar un estudio de esta naturaleza.



RESUMEN

La presente investigacién, tuvo por finalidad proponer estrategias de marketing
mix teniendo en cuenta la l6gica de la oferta y la légica de la demanda para el
incremento de las ventas en las carreras técnico profesionales del Instituto Isa -

Chiclayo.

La investigacion siguid un disefio no experimental, ya que: se realiza sin
manipular deliberadamente variables. Es decir, se trata de investigacién donde
no hacemos variar intencionadamente las variables independientes. Lo que
hacemos en la investigacion no experimental es observar fenémenos tal y como
se dan en su contexto natural, para después analizarlos. (Hernandez, R.
Pag.184).

Por lo que se asume la presente investigacion como no experimental, debido a
gue sus manifestaciones ya han ocurrido, significando que es después de
ocurridos los hechos observados, para lo cual se utiliza una muestra de 100
estudiantes de las diversas carreras técnico profesionales. Se trabajé con un
solo grupo de pre-test que consisti6 en aplicar un cuestionario en el cual se

midieron ambas variables en sus correspondientes dimensiones.

Con la informacion obtenida se aplicé la prueba del Alfa de Cronbach al
cuestionario piloto con el fin de determinar la validez del contenido del
instrumento, se aplicé la prueba de relevancia y pertinencia a 3 especialistas,
para aprobar o rechazar las hip6tesis y asi se plantearon las conclusiones y sus

respectivas recomendaciones entorno a la problemética de estudio.
El resultado obtenido fue que las estrategias de marketing mix deben estar
orientadas a mejorar los niveles de precio, la promocion y las instalaciones

fisicas del instituto.

Palabras clave: marketing mix, ventas
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ABSTRACT

This research was aimed to propose marketing mix strategies taking into account
the logic of supply and demand logic for increased sales in technical careers

professionals Isa Institute - Chiclayo.

The research followed a non-experimental design, because: it is performed
without deliberately manipulate variables. That is, it is research where we do not
intentionally vary the independent variables. What we do in the non-experimental
research is to observe phenomena as they occur in their natural context and then

analyze them. "(Hernandez, R. P4g.184).

So this research as experimental is assumed, because their demonstrations have
already occurred, meaning that it occurred after the facts observed, for which a
sample of 100 students from various technical careers is used. We worked with
one group pre-test consisted of applying a questionnaire in which both variables

were measured in their respective dimensions.

With the information obtained test Cronbach's alpha was applied to the pilot
guestionnaire in order to determine the content validity of the instrument, proof of
relevancy was applied to 3 specialists, to approve or reject the hypothesis and

thus raised the findings and their recommendations around the issue of study.

The result was that marketing mix strategies should be aimed at improving price

levels, promotion and physical facilities of the institute.

Keywords: marketing mix, sales
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INTRODUCCION

Todas las empresas luchan por mantener el dominio del mejor
segmento del mercado a largo plazo asegurando la calidad de sus
servicios e innovando en sintonia con la clientela; lo que genera
automaticamente una entrada fluida de utilidades, que, en si, es
simplemente el resultado de la direccién adecuada de aquellos objetivos

propuestos.

El objetivo principal de esta investigacion se constituyéo en proponer
estrategias de marketing mix teniendo en cuenta la l6gica de la oferta y la
I6gica de la demanda para contribuir a las ventas en las carreras técnico

profesionales del Instituto Isa - Chiclayo.

La hipédtesis de trabajo quedd planteada de la siguiente manera: Si se
elabora estrategias de marketing mix teniendo en cuenta la logica de la
oferta y la l6gica de la demanda entonces se contribuird al incremento de
las ventas en las carreras técnico profesionales del Instituto ISA Chiclayo.

Los métodos empleados para el desarrollo de la presente investigacion
fueron el método analitico, para sistematizar los datos de la realidad y de
la base tedrica cientifica, el método inductivo, para establecer
generalidades de los resultados mediante la recoleccion de informacién
de las encuestas, el método deductivo, para establecer la sintesis de los
antecedentes, teorias y elaboracion de la propuesta, el método sintético,
porque se ha sintetizado la informacién y plasmado en el estudio de la

investigacion.
El instrumento para la recoleccion de datos utilizado fue elaborado
mediante preguntas cerradas con respuestas multivariadas, a través de

un cuestionario dirigido a los clientes del Instituto de Educaciéon Superior
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ISA, los datos obtenidos fueron procesados para su respectivo analisis
estadistico e interpretacion mediante el sistema operativo Microsoft Office

Excel.

Para un mejor entendimiento la presente investigacion, se presenta en

nueve capitulos:

El Capitulo | esta comprendido por la situacion problematica en el
contexto internacional, latinoamericano, nacional y local, hasta concretar
en la formulacién del problema, delimitaciéon y limitacion de la

investigacion; asi como, la justificacion en su dimension epistemologica,

El Capitulo Il esta conformado por los objetivos de investigacion que son:

objetivo general y objetivos especificos.

El Capitulo Ill, se presenta la justificacion de la investigacion de manera

tedrica, social y metodoldgica.

El Capitulo IV se presenta los antecedentes de estudios correspondientes
al tema investigado, el estado del arte, la base tedrica cientifica y por

ultimo, se presenta la definicién de la terminologia (marco conceptual).

El Capitulo V se precisa la metodologia de la investigacion cientifica
donde se considera la hipétesis de investigacion, las variables mediante la
definicion conceptual y operacional; la metodologia mediante el tipo de
estudio y el disefio de la investigacion. También se sefiala la poblacién y
muestra a emplear, los métodos, técnicas e instrumentos para la
recoleccion de datos y por ultimo el método de analisis de datos obtenidos

en la presente investigacion.

En el capitulo VI se presentan las limitaciones del estudio

11



En el capitulo VII se constituye la presentacion y analisis de los resultados
en tablas y figuras, igualmente se reporta los resultados y alcance de la
prueba piloto, los resultados del test con su andlisis respectivo y los
promedios de las variables. También se sefiala la contratacion de

hipotesis, la prueba de normalidad y la discusion de los resultados.

En el capitulo VIII comprende detalladamente las caracteristicas,
componentes, de la propuesta elaborada y la descripcidon de la aplicacion

de la metodologia para su desarrollo.
En el capitulo IX se presentan las conclusiones y recomendaciones que

la presente investigacion busco contribuir al estudio de las variables de

gran importancia dentro del contexto empresarial.

12



CAPITULO I:
PROBLEMA DE

INVESTIGACION



|. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema
Todas las empresas luchan por mantener el dominio del mejor

segmento del mercado a largo plazo asegurando la calidad de
sus servicios e innovando en sintonia con la clientela; lo que
genera autométicamente una entrada fluida de utilidades, que
en si, es simplemente el resultado de la direccion adecuada de
aguellos objetivos propuestos.

Las empresas, estan en constante competencia, que se acentla
con fuerza producto de los avances tecnoldgicos, las
especializaciones en la fuerza de trabajo, las variaciones
politicas y sociales, y un sin fin de patrones que suelen incidir
directamente en las decisiones gerenciales; lo que refuerza la
necesidad de involucrarse a fondo con las estrategias de

marketing operativo.

1.1.2. A nivel Internacional

Kotler, P. (2001), afirma que “el marketing es un proceso social
y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo
gue necesitan y desean a través de generar, ofrecer e
intercambiar productos de valor con sus semejantes”. En este
caso, se teje un proceso social, en el cual intervienen grupos de
personas, con demandas, deseos Yy necesidades,
considerandose también un proceso administrativo, porque el
marketing necesita para el desarrollo de sus actividades
elementos basicos, tales como la organizacion, la planeacion, la
implementacion y el control. (Citado por: Ceballos, A., Arévalo,
B., Giraldo, J., 2012).
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El marketing entiende bien las necesidades de los
consumidores, desarrolla productos que ofrece mayor valor, les
asigna precios apropiados, los distribuye y promueve de manera
eficaz, esos productos se venderan muy facilmente. Por tanto, la
venta y la publicidad son solo una parte de la “mezcla de la
mercadotecnia”; un conjunto de herramientas de mercadotecnia

que juntas afecta el mercado. (Kotler, Armstrong, 2001)

El marketing es el proceso de la planificacion y realizacién del
concepto, fijacion de precios, promocion y distribucion de ideas,
articulo y servicios que llevan a crear intercambios que
satisfagan los objetivos individuales y de la organizacion
(Cravens, D. 1993)

A nivel Latinoamericano; en Venezuela, cada dia mas y mas
organizaciones se documentan y ponen en practica las
estrategias de marketing operativo, ya que sirven como
herramientas para la toma de decisiones de la gerencia. Las
estrategias de marketing operativo le permiten a la empresa
evaluar las diferentes opciones al momento de introducirse y
mantenerse dentro de los mercados de competencia intensiva
existentes; favoreciendo el bienestar, rentabilidad y estabilidad

funcional de la misma. (Lopez, 2010 p. 12)

El incremento en la complejidad del entorno y el rapido cambio
social, tecnoldgico y competitivo ha conducido a las empresas
de todos los sectores de la economia a crear algun patron que
vincule sus principales objetivos con sus politicas, con el fin de
garantizar que se cumplan las metas; las estrategias son ese

patron o plan. Estas entonces, son de gran utilidad dentro de las
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organizaciones porque ayudan a establecer la secuencia de las

acciones y canalizan los recursos para ejecutarlas.

1.1.3. A Nivel Nacional

(Mathews, 2012 p. 45), acota que “las empresas en Peru estan
creciendo econdmicamente, y eso da la fuerza necesaria para
desarrollar las empresas y sus marcas en el mercado”.

Para Rodriguez (2012), Jefe del Area de Fomento de la
Competencia e Innovacion del Indecopi, las pequefas vy
medianas empresas (pymes), todavia no le dan el debido valor al
uso de la marca. Afirma que pierden la oportunidad de contar con
mayores clientes. Pues si a un comprador le gusta un producto,
pero no sabe de ddénde viene, no puede volver a adquirirlo.
Asimismo, menciona que el 50% de las pymes formales aun no

tiene registrada su marca. (La Republica, 2012 p. 1)

1.1.4. A Nivel Local
Las pequefias microempresas (pymes), en la region Lambayeque
en la mayoria de los casos son formales, sin embargo muchas no
registran sus marcas, lo que reduce significativamente la
proteccion de la propiedad intelectual en este sector que abarca a

la mayor parte de la poblacién. (Farfan, 2010 p. 9).

Farfan refiri6 que las pymes deben desarrollar marcas que les
permitan generar mayor valor agregado y obtener mayores
beneficios econémicos, lo que puede ser logrado con estrategias
de marketing bien definidas

Muchas empresas de servicio en Chiclayo todavia no utilizan su
marca para posicionarse en el mercado, debido a que no realizan

estrategias de marketing que les permita promocionar su
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empresa en el mercado local. Esto afecta su desempefio y

muchas veces su rentabilidad. (Dias, 2012 p. 11)

La situacion actual del Instituto Superior Tecnoldgico Privado
ISA, es alarmante pues cada vez se matriculan menos
estudiantes y otros dejan de estudiar por diversos motivos.
Ademas, la institucién no cuenta con un area comercial (Jefe de
Ventas) y tampoco con un equipo eficiente de vendedores que
ayuden a promocionar de manera efectiva el servicio educativo
y elabore estrategias para contribuir al mejoramiento de las
ventas. También se puede evidenciar que dicha institucion no
cuenta con un presupuesto asignado para ofertar en cada
proceso de admision el servicio académico en los medios de
comunicaciéon (Tv, radio, diarios locales, etc) lo que es
alarmante en una institucién que esta en el mercado 16 afios y
gue conoce de cerca a sus competidores directos y lo que estos

hacen por mantener el dominio del mercado.

La informacion estadistica adquirida en los dltimos  tres
semestres académicos, no son muy alentadores, esto permite
constatar la baja demanda del servicio educativo en las carreras
técnico profesionales del Instituto Superior Tecnolégico Privado

ISA; por todo esto se formula el siguiente problema:

1.2. Formulacion del problema
¢En qué medida la formulacion de estrategias de marketing mix

puede contribuir al incremento de las ventas de los servicios

educativos que oferta el Instituto ISA Chiclayo?

17



1.3. Antecedentes de investigacion
1.3.1. Anivel internacional

Villalobos, K. (2010). Cali en su tesis “Propuesta de un plan
Estratégico de Marketing para el Colegio Maria Auxiliadora”. El
objetivo principal de esta investigacion describe el plan
estratégico de marketing para incrementar la demanda de
servicios educativos de la Institucion Educativa Maria
Auxiliadora. Concluye que existe influencia directa con el
incremento de las matriculaciones en el colegio constituyendo
una verdadera ventaja competitiva.

Para muchas instituciones la ausencia de un plan estratégico,
representa una desventaja competitiva en comparacién con
otras empresas del ambito educativo, siendo necesaria la
aplicacion de plan de accion durante todo el afio para reorientar

las estrategias de marketing.

Blazquez, A. (2013). Madrid. En su tesis “Metodologia para la
elaboracion de un plan de marketing: propuesta de aplicacion de
las herramientas de marketing digital en la biblioteca de la
Universidad Complutense de Madrid”.

El objetivo preliminar de la investigacibn es comprender la
practica real de la elaboracién del plan marketing en las
bibliotecas universitarias con escuela de negocios. En base a la
obtencion de resultados, se examina la literatura mas relevante
y se evalla de forma critica el contexto de las bibliotecas
universitarias, se identifican las practicas habituales de la
aplicacion del plan de marketing y se destacan los ejemplos de
buenas practicas. El propoésito de la investigacion es doble: por
una parte, llevar a cabo una profunda revision de la literatura

existente y por otra recopilar y analizar los datos empiricos con

18



1.3.2.

respecto al plan marketing en las bibliotecas universitarias con
escuela de negocios participantes con sede en Asia, Europa,
Norte América y Oceania.

Por tanto, es valido mencionar que es necesario que el
marketing que permite alcanzar los objetivos que esperamos
para atender a la comunidad educativa logrando de esta

manera, fidelizarlos captando asi clientes potenciales.

A Nivel Nacional

Linares, X. (2012). Trujillo. En su tesis “Estrategias de Marketing
para lograr la Acreditacion Institucional de la Institucion
Educativa San Juan aplicando los principios de Calidad
Educativa de William Deming”. El objetivo de la investigacion es
lograr fortalecer promoviendo la calidad educativa basada en los
principios de William Deming. Concluyendo que para lograr la
acreditacion Educativa es necesario alcanzar la maxima
efectividad y eficacia en el proceso de educativo. Concluye que
para lograr los objetivos planteados, debe existir una perfecta
coordinacion y coherencia entre las actividades parte del
proceso educativo. Es necesario que la Direccion de la
Institucién Educativa ejerza liderazgo pedagogico social, siendo
el ente rector para aplicar las Estratégicas de Calidad Educativa.
Cabe resaltar que la responsabilidad social educativa de la
Institucién Educativa conlleva a mantener es relacién acertada y
cordial con las organizaciones del entorno.

Por tanto el desarrollo de estrategias enmarcadas dentro del
marketing educativo ha de permitir diferenciar a cualquier otra
institucion logrando un posicionamiento en el mercado educativo

y con ello alcanzar la acreditacion institucional.
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Cubas, J. (2012). Chiclayo. En su tesis “Estrategias de
Marketing Mix para el lanzamiento de la Escuela Profesional de
Ingenieria Econdmica -Lambayeque - 2012”. El objetivo principal
de la investigacion es Determinar las estrategias de Marketing
para el lanzamiento y acreditacion de la Escuela Profesional de
Ingenieria Econdmica. Concluye la mezcla de los principios de
marketing, se logré determinar que los indicadores para
determinar politicas de precio y producto satisfacen
ampliamente las necesidades del mercado. Ya que el precio se
ajusta a la disponibilidad econémica del consumidor,
cumpliendo con los estandares educativos determinando que el
mercado meta: variedad y calidad. Se propone el disefio de un
plan de marketing es la mejor alternativa para la toma de
decisiones en el estudio de mercado de la Carrera Profesional
de Ingenieria Economica de la Universidad de Lambayeque -
Chiclayo -2012.

En tal sentido con el objetivo de fortalecer las estrategias de
mercadeo, se debe orientar las politicas de mercado en ofrecer
el servicio de la escuela profesional de Ingenieria Econémica,

mantenimiento la relacion producto - servicio.

Arbulu, L. (2011). Lima. “Estrategias de Marketing basado en
estrategias competitivas para la implementacion de una escuela
de Gastronomia japonesa en el Instituto Superior de
Gastronomia Génova” en la Ciudad de Lima. Objetivo principal
identificar las estrategias de marketing aplicadas por el Instituto
Génova en Lima Metropolitana. Concluye que los institutos
superiores de gastronomia determinan sus precios en base a la

competencia, segun caracteristicas internas del negocio, sin

20



1.3.3.

embargo, no toman en cuenta la capacidad adquisitiva, perfil,
estilo de vida, periodicidad del consumidor quien sera finalmente
quien tome la decision de pagar por el producto ofrecido. De
igual manera se menciona que las instituciones de formacion
superior de gastronomia, que aplican diversas estrategias de
promocionales educativos. Menciona que el Instituto Génova
tiene como principal canal de venta directa desde los counter en
la misma institucion.

De acuerdo al criterio de la autora de la presente tesis, la
aplicacion del marketing incluye también el andlisis de las
politicas de precio del producto, asignando metodologias de
costeo educativo que muchas veces en el caso de un servicio

se toma como referencia a la competencia.

A Nivel Local

Diaz, N. (2014). Chiclayo. En su tesis “Estrategias de Marketing
Educativo para Incrementar la cobertura del Mercado de la
Escuela Profesional de Administracion Turistica de la
Universidad de Lambayeque”. El objetivo principal de la
investigaciéon que se ha planteado fue disefiar estrategias de
marketing para incrementar el nivel de cobertura en la ciudad de
Chiclayo. Concluye que la investigacion ha logrado determinar
que las politicas promocionales aplicadas por la Universidad de
Lambayeque deben ser reformuladas. Dentro de las propuestas
para captar mayor numero de estudiantes, se ha propuesto
formar alianzas estratégicas con las Instituciones Educativas,
Sistema de Becas, etc.

Por lo tanto, se puede resaltar a través de esta investigacion

qgue la correcta aplicacion de estrategias del marketing mix ha
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de generar un mayor valor de oportunidad, sin descuidar la
calidad de la gestion educativa empresarial observandose la

efectividad del marketing en el logro de objetivos planteados.
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CAPITULO I
OBJETIVOS DE

INVESTIGACION



ll. OBJETIVOS DE INVESTIGACION

2.1. Objetivo general
Proponer estrategias de marketing mix teniendo en cuenta la

l6gica de la oferta y la l6gica de la demanda para contribuir a las
ventas en las carreras técnico profesionales del Instituto Isa -

Chiclayo.

2.2. Objetivos especificos
Identificar la variedad y las caracteristicas que poseen los

productos que ofrece actualmente el Instituto Isa Chiclayo.

Diagnosticar el estado actual de la estrategia de producto-servicio

que utiliza el Instituto Isa Chiclayo.

Diagnosticar el estado actual de la estrategia de precio que utiliza

el Instituto Isa Chiclayo.

Diagnosticar el estado actual de la estrategia de plaza que utiliza

el Instituto Isa Chiclayo.

Diagnosticar el estado actual de la estrategia de promocion que

utiliza el Instituto Isa Chiclayo.
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CAPITULO Il

JUSTIFICACION DE LA
INVESTIGACION



lIl. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

3.1. Tedrica.
La justificacion tedrica se da cuando se sefala la

importancia que tiene la investigacion de un problema en el
desarrollo de una teoria cientifica. Ello implica indicar que
el estudio va permitir, realizar una innovacion cientifica para
lo cual es necesario hacer un balance o estado de la
cuestion del problema que se investiga, va servir para
refutar resultados de otras investigaciones o ampliar un
modelo teérico. (Naupas, H. 2013. p.132). La presente
investigacibn sirve como antecedente para futuras
investigaciones, ademas como referencia teorica, dado que
contiene teorias validadas de autores reconocidos a nivel

internacional.

3.2. Metodoldgica.
Naupas, H. (2013). Establece que la justificacion

metodolégica se da Cuando se indica que el uso de
determinadas técnicas de investigacion puede servir para
otras investigaciones similares. Puede tratarse de técnicas
0 instrumentos novedosos como cuestionarios, test,
pruebas de hipotesis, modelos de diagramas, de muestreo,
etc. que crea el investigador que pueden utilizarse en
investigaciones similares.

La investigacion se justifica metodolégicamente debido al
empleo de instrumentos validados desde el punto de vista

estadistico, asi como por juicio de expertos.
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3.3. Social.
Segun Naupas, H. (2013) “La justificacién social se da
cuando la investigacion va a resolver problemas sociales
que afectan a un grupo social.” p. 132, es por eso que la
presente investigacion se justifica, principalmente, en
identificar y diagnosticar las ventas en las carreras técnico
profesionales del Instituto de Educacion Superior Particular
ISA - Chiclayo. Por ello, a través de esta investigacion, se
les brinda a los representantes de la empresa, datos
precisos en cuanto a la propuesta de estrategias de

marketing mix
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CAPITULO IV:

FUNDAMENTACION
TEORICA



IV. FUNDAMENTACION TEORICA

4.1. Marco tedrico
4.1.1 Marketing

Kotler (2004) proceso social y de gestion mediante el cual los
distintos grupos e individuos obtienen lo que necesita y desean a
través de la creacion y el intercambio de unos productos y valores
con otros. En esta definicion va implicito que para que exista
intercambio ha de haber creacién de valor para ambas partes, la
empresa a través del beneficio y los consumidores que reciben un
producto que les proporciona una satisfaccion mayor que el precio

que pagan por ello.

4.1.1.1 Estrategias del Marketing Mix

Kotler (2001) menciona que las estrategias de marketing mix son
imprescindibles para el éxito de la gestibn comercial de una
empresa, porque le generan una serie de posibilidades que
propician el logro de ventajas competitivas. De esa forma se
obtiene una cuota mas amplia de participacion en el mercado, lo
gue permite enfrentar de una mejor manera a los segmentos de

alta competencia.

La mezcla de marketing, es un arma clave para la supervivencia
de la empresa dentro de los mercados mas agresivos. Preparar
con suma cautela un ataque con un disefio cuidadoso de una
estrategia de mezcla de marketing podria proporcionar una vida
exitosa para las empresas de cualquier ramo. Conozcamos un

poco acerca de las diferentes estrategias que pueden adoptarse
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en cada uno de los elementos de esta mezcla. (Delgado, 2006 p.
93).

4.1.1.2 Caracteristicas del marketing mix

Para Patrick (2010), las estrategias de marketing son el
mecanismo mas adecuado para coordinar los programas que
seran empleados para una empresa en areas como publicidad,
promocién, venta, desarrollo de nuevos productos, entre otros; ya
que cada programa produce un efecto diferente en el mercado.
Las principales caracteristicas del marketing operativo son: se
sitla en el corto y mediano plazo, su funcion esencial es crear el
volumen de negocios (vender), el marketing operativo no puede
crear demanda donde no existe, para ser rentable, debe apoyarse
en una reflexion estratégica basada en las necesidades del

mercado y su evolucién.

4.1.1.3 Elementos de las estrategias de marketing mix

Kotler (2001) menciona que la mezcla de marketing esta
compuesta por una serie de elementos tacticos y controlables que
la empresa emplea en forma complementaria, la una con la otra,
para obtener la respuesta que desea del mercado hacia el cual se
dirige, de tal manera que influya significativamente sobre la
demanda del producto. Entre los elementos mas resaltantes de la
mezcla de marketing se pueden mencionar los siguientes: el
producto, el precio, la distribucion y la promocion. La mezcla de
marketing, es un arma clave para la supervivencia de la empresa
dentro de los mercados mas agresivos. Preparar con suma
cautela un ataque con un disefio cuidadoso de una estrategia de
mezcla de marketing podria proporcionar una vida exitosa para

las empresas de cualquier ramo. Conozcamos un poco acerca de
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las diferentes estrategias que pueden adoptarse en cada uno de
los elementos de esta mezcla.
4.1.1.4 Producto
4.1.1.4.1 Estrategias de Producto

Kotler (2001) define producto como: Todo aquello que se
puede ofrecer a la atencion de un mercado para su
adquisicién, uso o consumo y que puede satisfacer una
necesidad o un deseo; incluye objetos materiales, servicios
personales, lugares, organizaciones e ideas.
Ademas, se puede decir que es cualquier cosa que se puede
ofrecer a un mercado para satisfacer un deseo 0 una

necesidad.

Se requiere mencionar de lo antes expuesto que un producto
esta compuesto por una planificacién en base al conjunto de
necesidades existentes en el mercado, y posterior a esto se
debe mantener una vigilancia constante sobre nuevos
acontecimientos que puedan generar una disminucion en su
valor, uso o importancia para la clientela para que el fin de

su creacion prevalezca en el tiempo.

En las decisiones referidas a los productos intervienen
ademas algunas estrategias que Sse menciona a

continuacion.

Cada producto se identifica por un nombre descriptivo (0
genérico) que el comun de la gente entiende. (Stanton y
Etzel, 2007 p. 220).

4.1.1.4.2 Importancia de lainnovacién de producto
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Un negocio existe para satisfacer a los clientes a la vez
para obtener una ganancia. En lo fundamental, cumple con
este doble propésito por medio de sus productos. La
planeacion y desarrollo de nuevos productos es vital para el
éxito de una organizacion. Esto es asi sobre todo ahora,
dados los rapidos cambios tecnologicos, que hacen
obsoletos los productos existentes y la practica de muchos
competidores de copiar un producto de éxito, lo cual puede
neutralizar la ventaja de un producto innovador. Por esto, el
negocio central es la innovacion, si innovamos bien,
ganaremos; por supuesto estos nuevos productos tienen
gue ser satisfactorios para los clientes y redituables para la
compaiiia. (Stanton y Etzel, 2007 p. 220).

4.1.1.4.3 Politica de Producto:

Segun manifiesta Stanton y Etzel (2007), toda politica que
condiciona al producto como conjunto de atributos tangibles
e intangibles que satisfacen una necesidad a cambio de un
pago.

Es todo aquello que la empresa o la organizacion realiza o
fabrica para ofrecer al mercado y satisfacer determinadas
necesidades de los consumidores. En esta definicion se
observa que el concepto de producto no se refiere
Unicamente a un bien fisico o tangible, sino que puede ser
también un elemento intangible; dentro de este grupo
podemos situar las ideas, las organizaciones v,
evidentemente, los servicios. Ademas, es notoria que las
empresas comerciales o mercantiles no son las unicas que

crean productos. Otras organizaciones como los partidos
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politicos, los gobiernos, las escuelas y las iglesias son

también generadoras de productos.

Evidentemente, para ser considerado producto desde el
punto de vista del marketing, debe ser ofrecido al mercado
(en el sentido mas amplio); es decir, un producto cuyo fin en
el --consumo propio no cae en la definicion que utiliza en
marketing. Finalmente, la razon de ser de un producto es la
satisfaccion de ciertas necesidades de los consumidores.
Desde esta perspectiva el marketing de un champu se hara
en funcién de la necesidad del publico de tener el cabello
limpio o sedoso, asi como el marketing de una idea (por
ejemplo, apoyo a la Cruz Roja), se basara en una necesidad

especifica del publico (seguridad, solidaridad, etc.).

4.1.1.4.4 Tipos de Productos

Existen diversas formas de clasificar los productos. Ellas
pueden ser segun la transferencia o no de un bien, por el
tipo de clientes, por el nivel de acabado, por el tipo de
decision implicada en la compra, entre otros. (Arellano, 2000
p.151).

Bienes y servicios

Dado gue el objetivo de los productos es la satisfaccion de
las necesidades de los consumidores, las empresas pueden
lograr este objetivo mediante dos formas. La primera es la
entrega de algo (bien tangible o no) que le permita al
consumidor satisfacer su necesidad. La segunda es realizar

una actividad para satisfacer directamente esa necesidad. Si
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bien ambas formas entran en la definicion de producto,
muchas veces se llama bien a un producto fisico, mientras
que, en el segundo caso, en el cual no se compra un bien,

se llama servicio.
Productos de uso y productos de consumo

Los productos de uso son aquellos que continlan con sus
mismas caracteristicas después que han cumplido su
funcion normal de satisfaccion de una necesidad.

Los productos de consumo son, de manera complementaria,
los productos que desaparecen o se transforman
radicalmente (ya no sirven directamente para lo mismo)
después que han satisfecho la necesidad de los

consumidores.

Productos duraderos y no duraderos

Los productos duraderos son aquellos concebidos para
varios usos, en general de mediano y largo plazo, mientras
gue los no duraderos son de uso corto. Puede decirse que
todos los productos de consumo son productos no
duraderos, pero no puede decirse que todos los productos

no duraderos son productos de uso.
Productos domésticos e industriales

Los productos domésticos son aquellos que son consumidos
(o usados) por el publico en general. Se trata aqui de la
mayoria de productos existentes en el mercado. Los
productos industriales son comprados por empresas para su

propio Uso y consumo.
4.1.1.5 Precio
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4.1.1.5.1 Estrategias de Precio
Kotler (2001), el precio es una de las cuatro principales
variables de la mezcla de marketing. Las decisiones sobre
su nivel son muy importantes porque influyen en las ventas
y en las utilidades. El precio se debe coordinar con el
disefio del producto, la distribucion y las decisiones de
promocion para crear un programa de mercadotecnia
eficaz. No es facil definir el precio en la vida real, ya que en
él se reflejan muchos aspectos. Los que no se percaten de
ello pueden cometer errores muy costosos. Desde un punto
de vista un poco mas sencillo, las estrategias de precio
tratan de determinar qué cantidad de dinero se cobrara por
el producto, luego de la identificacién de los costos de su
produccion 'y comercializacion. Este valor debera
manejarse dentro de los lineamientos politicos y los
objetivos de la empresa, y ademas serd necesario definir
los posibles problemas que afrontara y los medios para

resolverlos.

La fijacion de precio requiere de habilidades técnicas, exige
sentido creativo y conocimiento de las motivaciones de los
consumidores que ayuden a definir y fijar el precio basico
adecuado a largo plazo, a partir del momento de insercion
en el mercado y dentro de sus proyecciones a futuro. El
precio puede expresarse de diversas formas como alquiler,
tasas, honorarios o tipos de interés, aunque no solamente
pueda expresarse en términos monetarios. (Arellano, 2010
p.381).

4.1.1.5.2 Fijacion de precios
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La fijacion de precios es una de las tareas mas dificiles del
hombre de marketing. Generalmente para llegar a un precio
de acuerdo, compradores y vendedores siguen un proceso
de negociacion que en muchos lugares es parte del
proceso social. Actualmente las empresas deben tener en
cuenta una serie de aspectos diferentes para la fijacion de
precios. Ademéas de considerar las necesidades de los
consumidores, las empresas estan obligadas a considerar
también elementos como el clima econdmico, la legislacion,
la competencia, la etapa del ciclo de vida en la que se
encuentra el producto y, evidentemente sus propios
objetivos empresariales. (Arellano, 2010 p.395).

4.1.1.5.3. Estrategias de precio
Como resultado del andlisis de la situacion en funcion de las
diversas variables analizadas, la empresa debera decidir el
tipo de estrategia de precios a utilizar. Segun Arellano
(2000), las estrategias generales mas usadas son las
siguientes: precios en funcibn de los costos mas un
porcentaje de utilidad por producto vendido, precios en
funcién de los costos totales mas un monto correspondiente
al objetivo empresarial de rendimiento sobre la inversion,
precios en funcion de los precios de competidores, precios
en funciéon de la demanda, evidentemente una empresa bien
administrada debera tomar en cuenta todas las variables y

no solamente privilegiar una de ellas.

4.1.1.6 Promocion
4.1.1.6.1 Estrategias de Promocion
Kotler (2001), el término promocion frecuentemente se utiliza

para resumir las diversas actividades asociadas a la
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comunicacion de marketing. Sin la comunicacion, los clientes
potenciales no conocerian la existencia de los productos y
sus caracteristicas. (Arellano, 2010 p.70).

Los objetivos de la comunicacion son informar, persuadir y
estimular a los compradores potenciales de la organizacion
para que adquieran sus bienes y servicios. Para conseguir
estos objetivos, la empresa dispone de un conjunto de
instrumentos como publicidad, venta personal, promocién de
ventas y relaciones publicas. Estos elementos se encuentran
a disposicion de la direccibn de marketing para conseguir
sus objetivos y deben coordinarse en el plan de
comunicacion. (Arellano, 2010 p.81).

El mercado meta y los motivos del comprador llevan a la
empresa a establecer una serie de objetivos sobre el
posicionamiento que desea alcanzar con una determinada
estrategia. Promocionar es responsabilizarse con todos
aquellos compradores, emitiendo claramente las bondades
gue pretende ofrecer el producto, resaltando en aquellas que
lo hacen especial. Las estrategias de promocion se han
definido como un programa integrado y controlado de los
métodos de comunicacion y de los materiales orientados a
presentar una organizacién y sus productos a los clientes
potenciales; comunicar los atributos de los productos para
satisfacer necesidades con el fin de facilitar las ventas y
contribuir en esta forma al rendimiento de las utilidades en el
largo plazo. Para que la gerencia desarrolle una estrategia
promocional efectiva, es necesario que ésta tenga una
comprension del proceso de compra, de la competencia, de
los segmentos del mercado y del posicionamiento del

producto.
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4.1.1.7. Plaza
4.1.1.7.1 Estrategias de Distribucion
Kotler (2001) define a la plaza o distribucibn, como un
conjunto de actividades destinadas a poner los bienes y
servicios en la cantidad y en el lugar adecuado cuando el
consumidor lo desee. Dentro de este conjunto de actividades
intervienen a menudo una serie de compafiias o individuos
como intermediarios que se unen para formar un canal de
distribucion; que representa el camino que el fabricante
sigue para hacer llegar su producto al consumidor final. Y
puede estar constituido por ninguno, uno o multiples etapas;
formando asi canales ultracortos, cortos, largos o muy
largos. En el caso de la empresa de servicio, se pueden dar
una distribucion muy corta, que por lo general se deben
crear y distribuir practicamente en forma simultanea. Estos
canales son denominados: ventas directas, aqui el cliente
debe trasladarse hasta las instalaciones del proveedor; y
también se pueden dar las ventas a través de intermediarios,
donde por lo general el proveedor utiliza uno o varios
intermediarios entre él y los consumidores. El uso de los
intermediarios dentro de los canales de distribucion se debe
a su mayor eficiencia para lograr que los productos estén
disponibles en los mercados metas. A través de sus
contactos, experiencias, especializacibn y escala de
operacion, los intermediarios por lo general ofrecen mas que

lo que una empresa tiene para brindar por si misma.
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Las funciones que ejercen los canales de distribucion para
las empresas de bienes de consumo, industriales y de

Servicios son:

Informar: Reunen y distribuyen informacién clave obtenida
por medio de la investigacion de mercado e informacion
inteligente sobre el ambiente de mercadotecnia.
Promocionar: Desarrollan y difunden comunicaciones
persuasivas sobre una oferta.

Contactar: Buscan clientes potenciales y se comunican con
ellos.

Adaptar: Modifican la oferta a las necesidades del
consumidor.

Financiar: adquieren y utilizan los fondos para cubrir los
costos de las operaciones del canal.

Tomar Riesgo: asumen los riesgos financieros.

La distribucién es el conjunto de acciones necesarias para
hacer llegar el producto al mercado objetivo. La distribuciéon
es una variable estratégica, con decisiones a largo plazo,
gue no se pueden modificar con facilidad a corto. La
distribucion como instrumento de Marketing se encarga de
trasladar el producto desde el lugar de fabricacion hasta el

consumidor final. (Arellano, 2010 p. 66).
4.1.2 Ventas

Segun Garcia (2011) venta es considerado como una forma
de acceso al mercado que es practicada por la mayor parte
de las empresas que tiene una saturacién en su produccion
y cuyo objetivo es vender lo que producen, en lugar de

producir lo que el mercado desea. El concepto de ventas
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tiene un trasfondo filosofico que orienta la atencién de la
empresa u organizacion hacia vender lo que produce
(productos, servicios, ideas, etc.). Para ello, dirige sus
esfuerzos hacia todas las actividades que le permitan
estimular a sus prospectos para que tomen una decision

favorable.
4.1.2.1. Caracteristicas de las ventas

Para Garcia (2011) las ventas es uno de los pilares
fundamentales de toda empresa, al fin y al cabo, es la parte
gue de forma permanente esta en contacto con los clientes,
y no olvidemos que estos (clientes) son el principal activo de
la empresa, aunque no figure en su balance, es por esto que

muchos vendedores no creen demasiado en la contabilidad.

Ventas es la Unica funcion que directamente genera
ingresos, todas las demas funciones y actividades de la
empresa, 0 generan ingresos, pero de forma directa
(marketing), o la mayoria son gastos. En este sentido, nos
dice también Peter Drucker que el propdsito principal de un
negocio es el de “crear clientes”. Es, ademas, la de ventas
una funcién en la que se invierte importantes recursos, los
buenos vendedores son caros, son dificiles de encontrar y
toda via mas dificil de mantener dentro de la empresa.
Cuando se dice que son caros se quiere indicar que, como
las buenas maquinas, como los buenos programas
informaticos, como las nuevas y buenas formulaciones de
productos, etc., son recursos que hay que pagar a alto
precio para conseguirlos. Luego recuperamos pronto la

inversion, pero hay que pagarlos. Lamentablemente esto no
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siempre ocurre en ventas donde en general no se invierte lo
suficiente para mantener la maquina de vender de la
empresa perfectamente agregada y al méaximo de su
rendimiento.

4.1.2.2 Factores influyentes en las ventas.

Segun Garcia (2011), los factores que hay que considerar en

cuenta para las ventas son:

Oferta es un sentido general, la "oferta" es una fuerza del
mercado (la otra es la demanda) que representa la cantidad
de bienes o0 servicios que individuos, empresas u
organizaciones quieren y pueden vender en el mercado a un
precio determinado. La oferta es la combinacion de
productos, servicios, informacion o experiencias que se
ofrece en un mercado para satisfacer una necesidad o
deseo." Complementando ésta definiciobn, los autores
consideran que las ofertas de marketing no se limitan a
productos fisicos, sino que incluyen: servicios, actividades o
beneficios; es decir, que incluyen otras entidades tales
como: personas, lugares, organizaciones, informacion e

ideas.

Consumo es la accion y efecto de consumir o gastar, bien
sean productos, y otros géneros de vida efimera, o bienes y
servicios, como la energia, entendiendo por consumir como
el hecho de utilizar estos productos y servicios para
satisfacer necesidades primarias y secundarias. El consumo
masivo ha dado lugar al consumismo y a la denominada
sociedad de consumo. El consumo, por tanto, comprende las

adquisiciones de bienes y servicios por parte de cualquier

41



sujeto economico (tanto el sector privado como las
administraciones  publicas). Significa satisfacer las
necesidades presentes o futuras y se le considera el ultimo
proceso econdémico. Constituye una actividad de tipo circular
en tanto en cuanto que el ser humano produce para poder
consumir y a su vez el consumo genera produccion.

Competencia es una situacion en la cual los agentes
econdmicos tienen la libertad de ofrecer bienes y servicios
en el mercado, y de elegir a quién compran o adquieren
estos bienes y servicios. En general, esto se traduce por una
situacién en la cual, para un bien determinado, existen una

pluralidad de ofertantes y una pluralidad de demandantes.

4.1.2.3. Ladireccion de ventas.

Garcia (2011) lo define como un proceso de establecimiento
de estrategias, fijacion de objetivos, ejecucion y control de
planes de ventas tendentes a la consecucién de objetivos
comerciales de la empresa, que siendo acorde con los
planes de marketing, proporcionen una posicion en el
mercado que implique una gestién eficaz del principal
recursos de la empresa que son los clientes. Gestionando y
liderando, para ello, un equipo de ventas organizado,
entrenado y motivado para conseguir en todo momento la
maxima capacidad de vender, tanto de la empresa, como de
sus clientes.

Quienes dirigen las compafias deben de darse cuenta de
gue uno de los principales recursos de sus empresas esta
precisamente en sus equipos de venta (debido a que es el

gque gestiona los clientes), y principalmente en el talento y el
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saber de aquellas personas que lo forman. Por esto, la labor
de direccion de ventas se constituye en pieza clave para el
desarrollo y crecimiento de toda empresa.

La funcion de un director de ventas consiste en alcanzar
resultados extraordinarios a través de la adecuada gestion
de un equipo compuesto por personas corrientes. Esto
implica que el director de ventas deba adoptar unas
habilidades de gestion muy distintas de las que exige la
mera funcion tradicional de ventas de un vendedor. Es decir,
un buen director de ventas no es sélo uno de los mejores
vendedores, a veces es justamente lo contrario, aunque,
claro esta, debe ser un buen vendedor y debe conocer bien
el oficio desde dentro. La labor del director de ventas
requiere que sea llevada a cabo por alguien de dotes de
liderazgo, alguien que tenga dotes de dirigente, que sea
capaz de crear un ambiente de cultura adecuado para su
equipo, gue fije objetivos y que sea capaz de hacer que su

equipo le siga en la dificil pero retadora labor comercial.
4.1.2.4. Etapas de las ventas

Para Garcia (2011) las etapas no son algo que nacié de
forma realizadas por muchas empresas sobre la actividad y
el trabajo de sus vendedores. En funcion de las diferentes
investigaciones realizadas o de las diferentes empresas que
las han llevado a cabo, se ha creado distintos modelos de
etapas de la venta. La venta simple es aquella en la que hay
un comprador y un vendedor, y entre ellos se produce una
entrevista de venta que puede concluir en una venta. Las

etapas de la venta simple son:
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Preparacion. La preparacion implica llegar a obtener
informacion fundamental para asegurar un buen desarrollo
de la entrevista de ventas, asi como fijar los objetivos de
esta.

Verificacion. Siempre que sea posible se debe realizar esta
etapa de verificaciébn, que implica (donde sea posible)
comprobar que algunas de las asunciones son correctas o
por el contrario son incorrectas.

Acercamiento. Lo primero que se debe asegurar es llegar
puntualmente a la cita y reunirnos con un interlocutor valido,
es decir, con alguien que tenga responsabilidades de
comprar los productos que vende el instituto. En
organizaciones complejas es importante no confundirnos y
tener claro quién es el interlocutor, quién es el comprador del
producto o servicio.

Presentacion. Presentarse personalmente como la empresa
gue somos, tener en cuenta que la mayor parte de estos
compradores ven a diario a un gran nimero de vendedores,
y a veces es normal que se equivoquen y nos confundan
por vendedores de otra empresa.

Argumentacion. La argumentaciéon son las ideas y razones
gue se proporciona al comprador para sugerirle (convéncele
y persuadirle) que realice la compra del servicio que
ofrecemos. En esta etapa la regla de oro es realizar
argumentacion siempre ponerse en la perspectiva del cliente
(beneficios para él).

Cierre. Esta etapa trata de conseguir el pedido del cliente.

Es la etapa mas importante de la venta.
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Andlisis. Esta etapa final se trata de estar siempre en una
posicion de aprendizaje y mejora continua, aprendiendo de
los errores y aciertos que se ha hecho en cada entrevista de

ventas.
4.1.2.5 La funcién de las ventas

Para Garcia (2011) las ventas es uno de los pilares
fundamentales de toda empresa, al fin y al cabo, es la parte
gue de forma permanente esta en contacto con los clientes,
no olvidemos que estos (clientes) son el principal activo de
cada empresa. Si, son el principal activo de la empresa,
aunque no figuren en su balance. Se puede afadir que las
ventas es la Unica funcion que directamente genera ingresos
todas la demas funciones y actividades de la empresa
generan ingresos, pero de manera indirecta (marketing) o la
mayoria son gastos. En la mayoria de los manuales
marketing y de comunicacion se describe la funcion de
ventas dentro de la variable “comunicacion “como una de las
muchas herramientas que sirven para comunicar. Aunque no
se cree que las ventas sea una herramienta de
comunicacion en un sentido estricto. Claro en un sentido
amplio si es una herramienta de comunicaciéon todo es una
herramienta de comunicacion. Pero comunicar no es vender,
aunque para vender si necesitamos comunicar, vender es
algo mas, y este algo es muy importante como los equipos
de vendedores. Aunque debemos consideras la funcion de
las ventas como una herramienta de “distribucion” sabemos
gue al fin y al cabo el vendedor pone en contacto y establece

relaciones comerciales entre productor y el cliente.
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4.1.2.6 Aspectos éticos de las ventas.

De acuerdo a Garcia (2011) cada vez es mas importante la
ética en los negocios las empresas con sus “codigos de
conducta” o “codigos éticos” o con actuaciones en el area de
responsabilidad social corporativa tratan de presentarse en
el mercado (clientes, consumidores, proveedores,
accionistas, grupos de interés) de una forma que sea
aceptable para este y ademas que pretendan dar a sus
empleados guias de actuacion para alcanzar los
compromisos éticos deseados por la empresa.

Sin duda la comprension por parte de muchos directivos
empresariales de ser ético es un buen negocio y de que la
ética es algo muy saludable para las empresas. Es claro que
el area méas importante para establecer y mantener
relaciones con los clientes es precisamente las ventas.

4.1.2.7 Marketing de servicios

Arellano, R.(2000), es una ciencia y arte rama del marketing
clasico que valora el intangible como parte del mix de
marketing y que reconoce en el servicio la creacion de valor

en el contexto de la experiencia del consumidor.

4.1.2.8 La estrategia de marketing en el sector servicios

Cualquier estrategia de marketing que se use es Unica,
porque es especifica para una organizacién determinada.
Algunos aspectos que orientan a la formulacion de la

estrategia de marketing de servicios son:

La naturaleza predominantemente intangible de un servicio
puede dificultar mas la seleccion de ofertas competitivas

entre los consumidores.
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Cuando el productor del servicio es inseparable de lo que
brinda, éste puede localizar el servicio y ofrecer al

consumidor una opcion mas restringida.

El caracter transitorio de lo que se ofrece, impide el
almacenamiento del propio producto y también puede

agregar riesgo e incertidumbre al marketing del servicio.

Al momento de segmentar y definir el mercado meta de la
empresa, es necesario conocer que esta compuesto por tres
grandes tipos o grupos de usuarios, cada uno de los cuales
puede ser escogido como el objeto al que la empresa podria
dirigir privilegiadamente sus esfuerzos, y después definir al
interior de este grupo, aquellas que satisfacen determinadas
caracteristicas o0 cargos demograficos, psicograficos,

geograficos y/o el beneficio buscado.

Estos tres grupos son: personas naturales, personas
juridicas u organizaciones y los hogares. Los elementos
basicos que conforman una estrategia de marketing son los
relacionados con la segmentacion, el posicionamiento y la
combinacion de marketing, marketing mix o mezcla

comercial.

4.2 Marco Conceptual

Servicio:

Se define como: "todo acto o funcion que una parte puede ofrecer
a otra, que es esencialmente intangible y no da como resultado
ninguna propiedad. Su produccion puede o no vincularse a un

producto fisico."

47



Posicionamiento:

El posicionamiento es el proceso de crear una imagen especifica
para un producto, que la diferencie de sus competidores; esto
consiste en hacerlo mas deseable, compatible, aceptable vy

relevante para el segmento meta.
Posicionamiento Ideal del consumidor:

Consiste en determinar qué desea el consumidor, respecto de la
clase de servicio que se ofrece.

Posicionamiento Ideal de la empresa:

Es necesario establecer que quiere reflejar la empresa como un
servicio ideal. Es aqui donde se conocen las ventajas
comparativas respecto a sus competidores a partir del
posicionamiento actual.

Posicionamiento Deseado:

Consiste en fijar la forma de posicionar el producto o cémo llegar
a la situacion ideal para el consumidor y la empresa, lo cual
representard la guia general para la elaboracion o disefio del
Marketing Mix.

Posicion planeada del mercado para el servicio:

Se refiere al lugar que se desea que el servicio ocupe ante el
cliente y la relacion que existe con la competencia. Los productos
intangibles se posicionan sobre la base de sus atributos

Beneficio del consumidor:

Se refiere al conjunto de atributos funcionales, Los productos
intangibles se posicionan sobre la base de sus atributos eficaces y
sicélogos, que poseen las personas que demandan el servicio.

Oferta del servicio:
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La forma de la oferta se origina en decisiones gerenciales
relacionadas con qué productos se proveeran, cuando se los
facilitaran, codmo se brindaran, donde y quién los entregara.

El sistema de entrega del servicio:

El proceso de origen y entrega, es un componente integral del
producto que se brinda. A diferencia de un bien tangible en el cual
la manufactura y el mercadeo son procesos separados, en este
caso los dos elementos son inseparables. Varios factores son
importantes en casi todos los sistemas de entrega, entre ellos
estan las personas y los objetos fisicos (o evidencia fisica).
Elasticidad de la demanda:

La elasticidad se refiere a la sensibilidad que existe ante los
cambios de los valores de los productos; es vital que la empresa
determine qué tan elastica o inelastica es la demanda para los
servicios en respuesta a los cambios de precios.

Venta personal:

Se la define como la presentacion personal de los servicios en
una conversacion con uno o mas futuros compradores con el
propésito de hacer ventas.

Relaciones Publicas:

Es la estimulacién no personal de demanda para un producto
intangible, obteniendo noticias comercialmente importantes
acerca de éste, en cualquier medio u obteniendo su presentacion
favorable por otro factor que no esté pagado por el patrocinador
del servicio.

Promocion de ventas:

Son actividades de marketing distintas a la publicidad, venta
personal y relaciones publicas que estimulan las compras de los
clientes, el uso y mejora de efectividad del distribuidor.

Calidad Técnica:
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Representa "lo que" el cliente recibe en sus interacciones con las
empresas de servicios; puede ser susceptible de medida como
cualquier producto y forma un elemento importante en cualquier
evaluacion que haga el cliente sobre el producto intangible.
Calidad Funcional:

La calidad funcional se refiere a "como" se trasladan los
elementos técnicos del servicio. Dos componentes importantes de
la forma como se suministran los elementos técnicos de un
servicio son el proceso y la gente que participa en la operacion del
sistema.

Marketing interno:

Aplicar la filosofia y practicas del marketing a la gente que presta
el servicio a los clientes externos de modo que: se puede emplear
y retener la mejor gente posible, y ésta haga su trabajo en la

mejor forma posible.
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CAPITULO V:

METODOLOGIA



V. METODOLOOGIA

5.1. Hipotesis
Si se elabora aplica estrategias de marketing mix teniendo en
cuenta la logica de la oferta y la l6gica de la demanda entonces se
contribuye al incremento de las ventas en las carreras técnico

profesionales del Instituto ISA Chiclayo.

5.2. Variables de investigacién
Variable Independiente: Estrategias del Marketing Mix

Variable Dependiente: Ventas

5.2.1 Definicion conceptual

Variable Independiente: Estrategias del Marketing Mix

Kotler (2001) menciona que las estrategias de marketing mix son
imprescindibles para el éxito de la gestion comercial de una
empresa, porque le generan una serie de posibilidades que

propician el logro de ventajas competitivas.

Variable Dependiente: Ventas

Garcia (2011) venta es considerado como una forma de acceso al
mercado que es practicada por la mayor parte de las empresas
que tiene una saturacion en su produccidn y cuyo objetivo es
vender lo que producen, en lugar de producir lo que el mercado

desea.
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5.3 Definicién operacional

Tabla5.3.1

Operacionalizacién de la variable independiente

VARIABLES DIMENSIONES

INDICADORES

INSTRUMENTO

Producto

X

=

(@]

=

) Precio

<

G

=

[¥]

©

) Plaza

o

(@]

]

5

-

=

a

Promocién

Calidad del Servicio
Caracteristicas del Servicio
Variedad de producto

Nivel de precios de la empresa
Descuentos por volumen
Formas de pago

Percepcion de las instalaciones
Percepcion de la ubicacion
Difusién del Servicio Educativo
Preferencia de medios de
comunicacion.

Atractivo

Cuestionario

Fuente: elaboracion propia

Tabla5.3.2

Operacionalizacion de la variable dependiente

VARIABLES DIMENSIONES

INDICADORES

INSTRUMENTO

Promocion de

Ventas

Vendedores

Ventas

Servicio

postventa

Descuentos

Incentivos

Capacitacion

Nivel de comunicacidn con los clientes
Satisfaccién con el servicio

Atencién oportuna

Cuestionario

Fuente: elaboracion propia
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5.4. Metodologia de la investigacion
5.4.1 Tipo de investigacion

La presente investigacion es de tipo Descriptivo y Propositivo.

Descriptivo. Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), este tipo
de investigacién tiene como objetivo indagar la incidencia de las

modalidades o niveles de una mas o variables en una poblacién.

Por tanto, en esta investigacién se describieron caracteristicas
relacionadas a las dos variables en estudio (estrategias de
marketing mix y ventas), analizando la problematica a través de

una poblacién objeto de estudio.

Propositivo. Consiste en elaborar una propuesta, como solucién
a un problema con base en los resultados del proceso de
investigacion. En este caso la investigacion se ocupdé de plantear
soluciones, donde, a partir del estudio descriptivo se identificé la
problemética y se propuso una solucion a través de la propuesta

de la investigacion.

5.4.2. Disefio de investigacion

El disefio de la investigacion es no experimental y transversal.
Segun Hernandez, R., Fernandez, C. y Baptista, M. (2010), lo
gue se hace en la investigacibn no experimental es observar
fendbmenos tal como se dan en su contexto natural, para
posteriormente analizarlos.

Se utilizara el disefio descriptivo simple siendo su esquema el

siguiente:
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5.4.3.

v
v

@)
Donde:

M = Muestra de estudio.

O = Informacion a recoger:

P = Propuesta:

Poblacién y muestra

Estudiantes de las seis carreras técnico profesionales del
Instituto de  Educacién Superior Tecnolégico Privado ISA, de
la ciudad de Chiclayo.

Muestra:

La muestra de calcul6 con la siguiente formula:

_ Zﬁ#Nﬁﬁpﬁﬁq
E}(N—-1)+Zl*=p=q

i

Donde:
N = Tamafio de la poblacion.

Z7= Valor critico correspondiente al nivel de confianza elegido.
(95%)

p*gq = Probabilidades con las que se presenta el fendbmeno, es
decir, la veces que se presenta el problema en la empresa
(50%)

E = Margen de error permitido. (5%)

n = Tamafo de la muestra.
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5.4.4. Método de investigacion

5.4.5.

Inductivo, porque se obtuvo conclusiones generales a partir de
premisas particulares. Se trata del método cientifico, en el que
se distingue cuatro pasos esenciales: la observacion de los
hechos para su registro; la clasificacion y el estudio de estos
hechos; la derivacion inductiva que parte de los hechos y

permite llegar a una generalizacion; y la contrastacion.

Deductivo, en este método se desciende de lo general a lo
particular, de forma que partiendo de enunciados de caracter
universal y utilizando instrumentos cientificos. Dentro de esta
l6gica deductiva la explicacion implica las mismas reglas de
inferencia logica que la prediccion, con la diferencia de que la
explicacion se produce después de ocurridos los
acontecimientos y para la explicacibn es necesario saber

acerca de la naturaleza de las variables.

Analitico, el método analitico es aquel método de investigacion
gue consisti6 en la desmembracion de un todo,
descomponiéndolo en sus partes o elementos para observar
las causas, la naturaleza y los efectos.

Para el estudio se utilizaron los siguientes métodos basados en
el andlisis descriptivo:

Andlisis: para poder realizarlo de manera detallada los datos e
informacion relacionada con la investigacion.

Inductivo — deductivo: para poder llegar a las conclusiones.

Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos
Técnica: Encuesta
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Con esta técnica de recoleccion de datos se dio lugar a
establecer contacto con las unidades de observacion por medio

de los cuestionarios previamente establecidos.

Instrumento: Cuestionario

El cuestionario como instrumento de recoleccion de datos
estuvo compuesto por un conjunto de preguntas disefiadas
para recoger los datos necesarios con el fin de alcanzar los

objetivos de la investigacion.

5.4.6. Métodos de Analisis de datos

El analisis estadistico de datos serd de tipo cuantitativo por
medio de la estadistica descriptiva, de la cual se implica la
frecuencia de cada pregunta. Para conocer el resultado de este
analisis se utilizara Microsoft Excel el cual permitira analizar y
graficar estadisticamente sin tener que conocer mecanicas de
calculos ni la sintaxis de los comandos del sistema, siendo util

a la hora de organizar y analizar los datos.
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CAPITULO VI:
LIMITACIONES DEL ESTUDIO



6.1. LIMITACIONES DEL ESTUDIO

Se encontraron limitaciones relacionadas a la disposicion de
tiempo, actitudes de la poblacion objeto de estudio para la
aplicacion del instrumento de recoleccion de informacion e incluso
las autoridades de la institucion las sentia un poco re-celosas en
entregar cierta informacion que se le solicitaba para poder concluir

con la investigacion.
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CAPITULO VII:
PRESENTACION Y DISCUSION
DE LOS RESULTADOS



7.1 RESULTADOS EN TABLAS Y GRAFICOS.

7.1.1. Presentacion y andlisis univariado
7.1.1.1. Resultado y alcance de la prueba piloto

Herndndez, Fernandez y Baptista (2002) la prueba piloto o
sondeo es una aplicacién experimental del cuestionario, lo mas
cercano a la encuesta real, pero se aplica solo a un pequefio
grupo. Los sujetos deben tener la misma distribucion de edades,
caracteristicas, nivel escolar y cualquier otra propiedad relevante
para el estudio. De la misma manera se cuida que los
encuestados sean los mismos o parecido a los de la aplicaciéon
definitiva y tengan muy claros los objetivos, esta orientado al
sujeto, favorece la comunicaciéon y se comprende las preguntas,

entre otros asuntos.

El juicio se obtuvo mediante la evaluacion del instrumento por
expertos, quienes, con base en su experiencia y las teorias
aceptadas sobre el tema, conceptian si la mediciéon refleja de
manera probable los atributos en estudio. La realizacién de la
prueba piloto fue con el propésito de determinar posibles ajustes
obteniendo un alfa de Cronbach de 0,89. (Tabla 7.1.1.1.1)
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Tabla4.1.1.1.1.

Alfa de Cronbach
Case Processing Summary
N %
Valid 100 100,0
Cases Excluded? 0 ,0
Total 100 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Iltems

,828 100
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7.1.1.2. Prueba de normalidad

Los valores de las respuestas del test deben tener distribucién normal.

Tabla7.1.1.2.1

Prueba de Kolmogoroy — Smirnoy para una muestra

VAR00001
N 100
Media 3,7135
Parametros normales?P
Desviacion estandar ,31904
Absoluta ,157
Maximas diferencias externas Positivo ,127
Negativo -,157
Kolmogorov-Smirnov Z , 799
Sig. Asintética (bilateral) ,545

a. La distribucion de prueba es normal.

b. Se calcula a partir de datos.

Prueba de hipotesis para el pre test

i. Hipotesis: probaremos

Ho: Los valores del test tienen distribucién normal

Ha: Los valores del test no tienen distribucién normal
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ii. Estadisticay region critica de la prueba:

Si p-value < a: rechazar Ho
Si p-value > a: no rechazar Ho
p-value: 0,545

a:0,05

iii. Decision:
Como el p-value es mayor que a, entonces Ho no es rechazado y la

conclusién es que los valores del test tienen distribucion normal.

7.2. Resultado de tablas

Tabla7.2.1

Distribucién con respecto al sexo de los alumnos del Instituto I1SA

Chiclayo
Frecuencia Porcentaje
Femenino 65 65,0%
Masculino 35 35,0%
Total 100 100,0
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Fuente: Encuesta aplicada a los alumnos del Instituto ISA Chiclayo

Porcentaje de alumnos por Sexo

= Femenino

M Masculino

Figura 7.2.1 Distribucion con respecto al sexo de los alumnos del Instituto

ISA Chiclayo
Fuente: Tabla 7.2.1

De acuerdo a los datos obtenidos se determina que el 65% de los de los

estudiantes encuestados son del sexo femenino y 35% del sexo masculino.

Tabla7.2.2

Distribucion con respecto a las carreras de los alumnos del Instituto ISA

Chiclayo

Frecuencia Porcentaje

Farmacia 28 28,0%
Enfermeria Técnica 22 22,0%
Computacién 18 18,0%
Administracién de Empresas Turisticas y Hoteles 16 16,0%
Administracion General 16 16,0%
Total 100 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los alumnos del Instituto ISA Chiclayo
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Porcentaje de alumnos por carrera

W Farmacia

Computacion

Hoteles

m Enfermeria Técnica

Administracion de
Empresas Turisticas y

Figura 7.2.2 Distribucion con respecto a las carreras de los alumnos del

Instituto ISA Chiclayo
Fuente: Tabla 7.2.2

De acuerdo a los datos obtenidos se determina que el 28% de la poblacion
estudia la Carrera de Farmacia, seguido del 22% Enfermeria Técnica, 18%

Computacién, 16% Administracion de Empresas Turisticas y Hoteles y

Administracién General respectivamente.

Tabla7.2.3

Medio de comunicacion por donde se enter6 de la existencia del Instituto

ISA Chiclayo

Frecuencia Porcentaje

Radio y Television 6 6,0%
Diarios y Revistas 20 20,0%
Afiches y volantes 25 25,0%
Administracion de redes sociales 4 4,0%
Recomendacion de un amigo o familiar 16 16,0%
Total 100 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los alumnos del Instituto ISA Chiclayo
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Medio por la que se entero de la existencia del
instituto ISA

m Radio y television

M Diarios y Revistas

M Afiches y Volantes

m Administracion Redes
Sociales

M Recomendacion de un
amigo o familiar

Figura 7.2.3 Medio de comunicacion por donde se enterd de la existencia

del Instituto ISA Chiclayo
Fuente: Tabla 7.2.3
De acuerdo a los datos obtenidos se determina que el 25% los estudiantes

encuestados conocieron de la existencia del instituto por afiches y volantes, 20%

por diarios y revistas, 16% fueron recomendados por algun amigo o familiar, 6%

por diario y television y 4% por redes sociales.

Tabla7.2.4
Nivel de satisfaccion con la ensefianza brindada por los docentes a los

alumnos del Instituto ISA Chiclayo

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 19 19,0%
De acuerdo 45 45,0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 11 11,0%
Desacuerdo 7 7,0%
Totalmente en desacuerdo 18 18,0%
Total 100 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los alumnos del Instituto ISA Chiclayo
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Satisfaccion con la ensenanza brindada por los
docentes

M Totalmente de acuerdo

® De acuerdo

= Ni acuerdo Ni en

desacuerdo

Desacuerdo

W Totalmente en
Desacuerdo

Figura 7.2.4. Nivel de satisfaccion con la ensefianza brindada por los

docentes a los alumnos del Instituto ISA Chiclayo
Fuente: Tabla 7.2.4
De acuerdo a los datos obtenidos se determina que el 45% los estudiantes

encuestados estan satisfechos con la ensefianza brindada por los docentes del
Instituto ISA.

Tabla 7.2.5
Nivel del dominio en cada asignatura impartida por los docentes del

Instituto ISA Chiclayo

Frecuencia Porcentaje
Excelente 19 28,0%
Muy Buena 24 22,0%
Buena 40 18,0%
Regular 15 16,0%
Mala 0 16,0%
Total 100 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los alumnos del Instituto ISA Chiclayo
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Dominio de los docentes en cada asignatura

M Excelente

& Muy Buena

" Buena
Regular

H Mala

Figura 7.2.5 Nivel del dominio en cada asignatura impartida por los

docentes del Instituto ISA Chiclayo
Fuente: Tabla 7.2.5
De acuerdo a los datos obtenidos se determina que el 28 % de los docentes

posee un dominio excelente de la asignatura que imparte, seguido del 22% que

considera muy buena, 18% buena y 16% regular y mala respectivamente.

Tabla 7.2.6
La metodologia y estrategias de ensefianza que imparte los docentes del
Instituto ISA Chiclayo

Frecuencia Porcentaje
Excelente 18 18,0%
Muy Buena 26 26,0%
Buena 38 38,0%
Regular 18 18,0%
Mala 0 0,0%
Total 100 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los alumnos del Instituto ISA Chiclayo
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imparte el docente

0%

Metodologia y estrategias de ensenanza que

M Excelente

= Muy Buena

" Buena
Regular

m Mala

Figura 7.2.6 La metodologia y estrategias de ensefianza que imparte los

docentes del Instituto ISA Chiclayo
Fuente: Tabla 7.2.6

De acuerdo a los datos obtenidos se determina que el 38 % de los estudiantes

encuestados considera que el docente tiene buena metodologia, 26% muy buena,

y 18 % regular y excelente respectivamente.

Tabla7.2.7

Distribucion con respecto a la variedad de servicios educativos que ofrece

el Instituto ISA Chiclayo

Frecuencia Porcentaje
Excelente 15 15,0%
Muy Buena 27 27,0%
Buena 36 36,0%
Regular 17 17,0%
Mala 5 5,0%
Total 100 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los alumnos del Instituto ISA Chiclayo
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Variedad de servicios educativos en el instituto
ISA

M Excelente

= Muy Buena

" Buena
Regular

m Mala

Figura 7.2.7 Distribucion con respecto a la variedad de servicios

educativos que ofrece el Instituto ISA Chiclayo
Fuente: Tabla 7.2.7
De acuerdo a los datos obtenidos se determina que el 36 % de los estudiantes

encuestados considera que la variedad de servicios educativos en el Instituto es

buena, 27% muy buena, 17% regular, 15% excelente y 5% mala.

Tabla 7.2.8
Distribucidn con respecto a tecnologia y equipos multimedia que existe en
el Instituto ISA Chiclayo

Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 15 15,0%
De acuerdo 25 25,0%
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 34 34,0%
Desacuerdo 17 17,0%
Totalmente en desacuerdo 9 9,0%
Total 100 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los alumnos del Instituto ISA Chiclayo
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Tecnologia y equipos multimedia
M Totalmente de acuerdo
M De acuerdo

Ni en acuerdo nien

desacuerdo

B Desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Figura 7.2.8 Distribucion con respecto a tecnologia y equipos multimedia

que existe en el Instituto ISA Chiclayo
Fuente: Tabla 7.2.8

De acuerdo a los datos obtenidos se determina que el 34 % de los estudiantes

encuestados considera ni acuerdo ni en desacuerdo con la distribucion respecto a

tecnologia y equipos multimedia que existe en el instituto, seguido de 25% que

estd de acuerdo, 17% en desacuerdo, 15% totalmente de acuerdo y 9%

totalmente en desacuerdo.
Tabla7.2.9
Nivel de aceptacién respecto al precio de las pensiones del Instituto ISA

Frecuencia Porcentaje
Fuertemente de acuerdo 34 34,0%
Un poco de acuerdo 40 40,0%
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 5 5,0%
Un poco en desacuerdo 19 19,0%
Fuertemente en desacuerdo 2 2,0%
Total 100 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los alumnos del Instituto ISA Chiclayo
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Precio de las pensiones del Instituto ISA
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¥ Fuertemente de acuerdo

>% M Un poco de acuerdo
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Un poco en desacuerdo

B Fuertemente en desacuerdo

Figura 7.2.9 Nivel de aceptacion respecto al precio de las pensiones del

Instituto ISA
Fuente: Tabla 7.2.9
De acuerdo a los datos obtenidos se determina que el 34 % de los estudiantes

encuestados esta fuertemente de acuerdo con el precio de las pensiones, seguido
de 40% que esta poco de acuerdo, 19% un poco en desacuerdo, 5% ni en

acuerdo ni en desacuerdo y 2% fuertemente de acuerdo.

Tabla 7.2.10
Grado de aceptacion referido al plan de estudios de su carrera

profesional que imparte el Instituto ISA

Frecuencia Porcentaje
Fuertemente de acuerdo 42 42,0%
Un poco de acuerdo 45 45,0%
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 7 7,0%
Un poco en desacuerdo 5 5,0%
Fuertemente en desacuerdo 1 1,0%
Total 100 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los alumnos del Instituto ISA Chiclayo
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Plan de estudios de su carrera profesional
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¥ Fuertemente de acuerdo

M Un poco de acuerdo

= Ni en acuerdo ni en desacuerdo
Un poco en desacuerdo

B Fuertemente en desacuerdo

Figura 7.2.10 Grado de aceptacion referido al plan de estudios de su

carrera profesional que imparte el Instituto ISA
Fuente: Tabla 7.2.10

De acuerdo a los datos obtenidos se determina que el 45 % de los estudiantes
encuestados se encuentra un poco de acuerdo con el plan de estudios de su
carrera profesional, 42% fuertemente de acuerdo, 7% ni en acuerdo ni en
desacuerdo, 5% un poco en desacuerdo y 1% fuertemente en desacuerdo.

Tabla7.2.11
Distribucidn con respecto si estan de acuerdo en que se deberia realizar
descuentos y promociones en la inscripcion, matricula o pensiones por

pronto pago en el Instituto ISA

Frecuencia Porcentaje
Fuertemente de acuerdo 45 45,0%
Un poco de acuerdo 50 50,0%
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 0 0,0%
Un poco en desacuerdo 5 5,0%
Fuertemente en desacuerdo 0 0,0%
Total 100 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los alumnos del Instituto ISA Chiclayo
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Descuentos y promociones en la inscripcion, matricula o
pensiones por el pronto pago

5%

» Fuertemente de acuerdo
M Un poco de acuerdo

1 Un poco en desacuerdo

Figura 7.2.11 Distribucién con respecto si estdn de acuerdo en que se
deberia realizar descuentos y promociones en la inscripcion, matricula o

pensiones por pronto pago en el Instituto ISA
Fuente: Tabla 7.2.11

De acuerdo a los datos obtenidos se determina que el 50 % de los estudiantes
encuestados se encuentra un poco de acuerdo con los descuentos y promociones
en la inscripcion, matriculado o pensiones seguido del 45% que se encuentra

fuertemente de acuerdo y un 5% que se encuentra un poco en desacuerdo.

Tabla 7.2.12
Distribucién con respecto a la forma adecuada para cancelar las

pensiones en el Instituto ISA Chiclayo

Frecuencia Porcentaje
Contado con 10% de 55 55,0%
descuento
En Cuotas mensuales 45 45,0%
Total 100 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los alumnos del Instituto ISA Chiclayo
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Forma de Cancelacion de Pensiones

W Contado con 10% de
descuento

™ En cuotas mensuales

Figura 7.2.12 Distribucién con respecto a la forma adecuada para cancelar

las pensiones en el Instituto ISA Chiclayo
Fuente: Tabla 7.2.12

De acuerdo a los datos obtenidos se determina que el 55 % de los estudiantes
encuestados prefiere la forma de pago al contado con 10% de descuento, asi

como el 45% de los encuestados prefiere la forma de pago en cuotas mensuales.

Tabla 7.2.13
Distribucién con respecto a las instalaciones si son atractivas,

acondicionadas y aptas para el servicio educativo en el Instituto ISA

Frecuencia Porcentaje
Fuertemente de acuerdo 25 25,0%
Un poco de acuerdo 40 45,0%
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 10 10,0%
Un poco en desacuerdo 19 19,0%
Fuertemente en desacuerdo 6 6,0%
Total 100 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los alumnos del Instituto ISA Chiclayo
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Las instalaciones del instituto ISA son atractivas,
acondicionadas y aptas para el servicio educativa

6% M Fuertemente de acuerdo

’ = Un poco de acuerdo
0,
e Ni en acuerdo ni en
- desacuerdo

10% Un poco en desacuerdo

Figura 7.2.13 Distribucién con respecto a las instalaciones si son
atractivas, acondicionadas y aptas para el servicio educativo en el Instituto

ISA
Fuente: Tabla 7.2.13

De acuerdo a los datos obtenidos se determina que el 45 % de los estudiantes
encuestados se encuentran poco de acuerdo con la infraestructura del instituto
seguido de 25% que se encuentra fuertemente de acuerdo, 19% un poco en
desacuerdo, 10% ni en acuerdo ni en desacuerdo, y 6% fuertemente en

desacuerdo.

Tabla 7.2.14
Distribucion con respecto si estan de acuerdo con la ubicacién geografica
del Instituto ISA

Frecuencia Porcentaje
Fuertemente de acuerdo 58 58,0%
Un poco de acuerdo 32 32,0%
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 3 3,0%
Un poco en desacuerdo 5 5,0%
Fuertemente en desacuerdo 2 2,0%
Total 100 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los alumnos del Instituto ISA Chiclayo
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Ubicacion geografica de la institucion
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¥ Fuertemente de acuerdo

M Un poco de acuerdo

= Ni en acuerdo ni en desacuerdo
Un poco en desacuerdo

B Fuertemente en desacuerdo

Figura 7.2.14 Distribucion con respecto si estan de acuerdo con la
ubicacion geografica del Instituto ISA

Fuente: Tabla 7.2.14

De acuerdo a los datos obtenidos se determina que el 58 % de los estudiantes
encuestados se encuentra fuertemente de acuerdo con la ubicacién geografica del
instituto, seguido del 32% que se encuentra un poco de acuerdo, 5 % un poco en
desacuerdo, 3% ni en acuerdo ni en desacuerdo y 2% fuertemente en

desacuerdo.

Tabla 7.2.15

Medio de comunicacion en el cual nota mayor publicidad referente al

instituto ISA

Frecuencia Porcentaje

Radio y TV 60 60,0%
Redes Sociales 10 10,0%
Periddicos 5 5,0%
Otros 25 25,0%
Total 100 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los alumnos del Instituto ISA Chiclayo
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Medio de comunicacion que tiene mas publicidad el
instituto

M Radioy TV
= Redes Sociales
Periodicos

Otros

Figura 7.2.15 Medio de comunicacion en el cual nota mayor publicidad

referente al instituto ISA
Fuente: Tabla 7.2.15

De acuerdo a los datos obtenidos se determina que el 58 % de los estudiantes
encuestados se encuentra fuertemente de acuerdo con la ubicacién geografica del
instituto, seguido del 32% que se encuentra un poco de acuerdo, 5 % un poco en
desacuerdo, 3% ni en acuerdo ni en desacuerdo y 2% fuertemente en

desacuerdo.

Tabla 7.2.16
Preferencia de medios de comunicacién por el que desea enterarse sobre

el proceso de admisién el instituto ISA

Frecuencia Porcentaje
Radio y Television 55 55,0%
Diarios y Revistas 3 3,0%
Afiches y volantes 7 7,0%
Redes Sociales 35 35,0%
Total 100 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los alumnos del Instituto ISA Chiclayo
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Medio por el que desea enterarse sobre el
proceso de admision

 Radio y Television
1 Diarios y Revistas
Afiches y Volantes

Redes Sociales

3%

Figura 7.2.16. Preferencia de medios de comunicacion por el que desea

enterarse sobre el proceso de admision el instituto ISA
Fuente: Tabla 7.2.16
De acuerdo a los datos obtenidos se determina que el 55 % de los estudiantes

encuestados considera que el medio de comunicacion mas usado por la mayoria
de personas es radio y television, seguido de un 35% que considera a las redes
sociales como medio de comunicacion mas frecuente, 7% afiches y volantes y 3%

diarios y revistas.

Tabla 7.2.17
Recomendacion a un amigo o familiar para estudiar en el Instituto ISA

Chiclayo

Frecuencia Porcentaje

Si 85 85,0%
No 15 15,0%
Total 100 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los alumnos del Instituto ISA Chiclayo
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Recomendacion a un amigo o familiar
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Figura 7.2.17 Recomendacion a un amigo o familiar para estudiar en el

Instituto ISA Chiclayo
Fuente: Tabla 7.2.17

De acuerdo a los datos obtenidos se determina que el 85 % de los estudiantes
encuestados considera que si recomendaria a un amigo para estudiar en el

Instituto seguido del 15% que no recomendaria.

Tabla 7.2.18
Desearia que en la institucion existan politicas de reconocimiento e

incentivo para el personal del Instituto ISA

Frecuencia Porcentaje

i 95 95,0%
0,

No 5 5,0%

Total 100 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los alumnos del Instituto ISA Chiclayo
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Politicas de reconimiento e incentivo
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Figura 7.2.18 Desearia que en la institucion existan politicas de
reconocimiento e incentivo para el personal del Instituto ISA

Fuente: Tabla 7.2.18

De acuerdo a los datos obtenidos se determina que el 95 % de los estudiantes
encuestados considera que el Instituto si cuenta con politicas de reconocimiento e
incentivo a la calidad académica, buen rendimiento de personal administrativo,

docentes y alumnos seguidos del 5% que considera no tener conocimiento al

respecto.

Tabla 7.2.19
Esta de acuerdo que el equipo de ventas del Instituto ISA es eficiente a la

hora de promocionar el servicio educativo.

Frecuencia Porcentaje
Fuertemente de acuerdo 15 15,0%
Un poco de acuerdo 45 45,0%
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 10 10,0%
Un poco en desacuerdo 27 27,0%
Fuertemente en desacuerdo 3 3,0%
Total 100 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los alumnos del Instituto ISA Chiclayo
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El equipo de ventas es eficiente a la hora de promocionar
el servicio educativo

3%

 Fuertemente de acuerdo

m Un poco de acuerdo
Ni en acuerdo ni en desacuerdo
Un poco en desacuerdo

® Fuertemente en desacuerdo

Figura 7.2.19 Esta de acuerdo que el equipo de ventas del Instituto ISA

es eficiente a la hora de promocionar el servicio educativo.
Fuente: Tabla 7.2.19

De acuerdo a los datos obtenidos se puede evidenciar que el 45% de los
estudiantes encuestados esta un poco de acuerdo en que el equipo de ventas del
Instituto es eficiente a la hora de promocionar el servicio educativo, sin embargo,

solo un 3% esta fuertemente en desacuerdo.

Tabla 7.2.20
Estad de acuerdo respecto a la atencion que recibe por parte de los

directivos y el personal administrativo del instituto ISA.

Frecuencia Porcentaje
Fuertemente de acuerdo 40 40,0%
Un poco de acuerdo 15 15,0%
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 18 18,0%
Un poco en desacuerdo 24 24,0%
Fuertemente en desacuerdo 3 3,0%
Total 100 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los alumnos del Instituto ISA Chiclayo
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Atencidn que recibe por parte de los directivos y el
personal administrativo de ISA

3%

B Fuertemente de acuerdo

24%

M Un poco de acuerdo

Ni en acuerdo ni en
desacuerdo

Un poco en desacuerdo

Figura 7.2.20 Esta de acuerdo respecto a la atencidn que recibe por parte
de los directivos y el personal administrativo del instituto ISA.
Fuente: Tabla 7.2.20

De acuerdo a los datos obtenidos se puede evidenciar que el 40% de los
estudiantes encuestados se encuentra fuertemente de acuerdo con la atencién
que recibe por parte de los directivos y del personal administrativo del Instituto, sin

embargo, solo un 3% esta fuertemente en desacuerdo con la atencién recibida.

Tabla 7.2.21
Esta de acuerdo con la capacidad de respuesta que tiene por parte del
personal administrativo del Instituto ISA a la hora de hacer sus consultas.

Frecuencia Porcentaje
Fuertemente de acuerdo 35 35,0%
Un poco de acuerdo 25 25,0%
Ni en acuerdo ni en desacuerdo 10 10,0%
Un poco en desacuerdo 22 22,0%
Fuertemente en desacuerdo 18 18,0%
Total 100 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los alumnos del Instituto ISA Chiclayo
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Capacidad de respuesta que tiene por parte del
personal administrativo del Instituto ISA
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M Fuertemente en desacuerdo

Figura 7.2.21 Esté de acuerdo con la capacidad de respuesta que tiene por
parte del personal administrativo del Instituto ISA a la hora de hacer sus
consultas.

Fuente: Tabla 7.2.21

De acuerdo a los datos obtenidos se puede evidenciar que el 35% de los
estudiantes encuestados se encuentra fuertemente de acuerdo con la capacidad
de respuesta que tiene por parte del personal administrativo del Instituto, sin
embargo el 18% esta fuertemente en desacuerdo con la capacidad de respuesta

referente a sus consultas o tramites realizados.

Tabla 7.2.22
Usted se volveria a matricular en el Instituto Isa para estudiar otra

carrera, diplomado o curso.

Frecuencia Porcentaje

i 95 95,0%
No 5 5,0%
Total 100 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los alumnos del Instituto ISA Chiclayo
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Se matricularia nuevamente en el Instituto ISA
para estudiar otracarrera
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Figura 7.2.22 Usted se volveria a matricular en el Instituto Isa para

estudiar otra carrera, diplomado o curso.
Fuente: Tabla 7.2.22

De acuerdo a los datos obtenidos se puede evidenciar que el 95% de los
estudiantes encuestados del Instituto se volveria a matricular en otra carrera,

curso o0 diplomado y sélo un 5% no lo volveria hacer.

7.3. Discusioén de resultados

En relacibn a la identificacibn de la variedad y las
caracteristicas que poseen los productos que ofrece
actualmente el Instituto Isa Chiclayo, se puede evidenciar
que el 64% de los encuestados indica estar totalmente de
acuerdo con el nivel de satisfaccion de la ensefianza
brindada por los docentes, el 43% de los encuestados
manifiesta que el nivel del dominio en cada asignatura
impartida por los docentes del Instituto ISA Chiclayo es
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excelente, el 44% de los encuestados indica que la
metodologia y estrategias de ensefianzas que imparten los
docentes del Instituto ISA Chiclayo es excelente, asi también
el 42% de los encuestados manifiesta que la distribucién con
respecto a la variedad de servicios educativos que ofrece el
Instituto ISA Chiclayo es excelente. Segun manifiesta
Stanton y Etzel (2007), toda politica que condiciona al
producto como conjunto de atributos tangibles e intangibles
gue satisfacen una necesidad a cambio de un pago. Es todo
aguello que la empresa o la organizacion realiza o fabrica
para ofrecer al mercado y satisfacer determinadas
necesidades de los consumidores. En esta definicion se
observa que el concepto de producto no se refiere
Gnicamente a un bien fisico o tangible, sino que puede ser
también un elemento intangible; dentro de este grupo se
puede situar las ideas, las organizaciones y, evidentemente,
los servicios. Ademas, es notoria que las empresas
comerciales o mercantiles no son las Unicas que crean
productos. Otras organizaciones como los partidos politicos,
los gobiernos, las escuelas y las iglesias son también

generadoras de productos.

La estrategia de precio que aplica el Instituto ISA Chiclayo
es buena, debido a que el 74% de los encuestados indica
estar fuertemente de acuerdo con respecto a la aceptacion
del precio de las pensiones del Instituto ISA. La fijacién de
precios es una de las tareas mas dificiles del hombre de
marketing. Generalmente para llegar a un precio de acuerdo,
compradores y vendedores siguen un proceso de

negociacion que en muchos lugares es parte del proceso
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social. Actualmente las empresas deben tener en cuenta una
serie de aspectos diferentes para la fijacion de precios.
Ademas de considerar las necesidades de los
consumidores, las empresas estan obligadas a considerar
también elementos como el clima econémico, la legislacion,
la competencia, la etapa del ciclo de vida en la que se
encuentra el producto y, evidentemente sus propios
objetivos empresariales. (Arellano, 2010 p.395).

La estrategia de promocién es buena debido a que el 60%
de los encuestados indica notar mayor publicidad en radio y
TV y segun la preferencia de los medios de comunicacion el
55% de los encuestados prefiere radio y televisibn como
medio de comunicacién para enterarse de los procesos de
admision. Los objetivos de la comunicacion son informar,
persuadir y estimular a los compradores potenciales de la
organizacion para que adquieran sus bienes y servicios.
Para conseguir estos objetivos, la empresa dispone de un
conjunto de instrumentos como publicidad, venta personal,
promocién de ventas y relaciones publicas. Estos elementos
se encuentran a disposicion de la direccion de marketing
para conseguir sus objetivos y deben coordinarse en el plan

de comunicacion. (Arellano, 2010 p.81).

En relacibn al a estrategia de plaza, el 90% de los
estudiantes estar totalmente de acuerdo con la ubicacion
geografica del Instituto ISA de Chiclayo. Kotler (2001) define
a la plaza o distribucién, como un conjunto de actividades
destinadas a poner los bienes y servicios en la cantidad y en

el lugar adecuado cuando el consumidor lo desee. Dentro de
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este conjunto de actividades intervienen a menudo una serie
de compaiias o individuos como intermediarios que se unen
para formar un canal de distribucion; que representa el
camino que el fabricante sigue para hacer llegar su producto

al consumidor final.
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7.4. PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX PARA
INCREMENTAR LAS VENTAS DEL INSTITUTO ISA — CHICLAYO

Autor: Lic. Adm. Carla Arleen Anastacio Vallejos
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1. Descripcién de la Empresa

Es una entidad Educativa de Gestion no estatal que forma técnicos de
alto nivel con basamento cientifico capaz de crear, seleccionar,
adecuar y utilizar tecnologias para atender las necesidades de
desarrollo econémico, social y cultural de las distintas regiones del
Pais, propiciando el desarrollo de la pequefia y mediana empresa, a
través de las carreras vinculadas a la estructura productiva y de

servicios de caracter Regional.
Tiene como fines:

- Contribuir a mejorar la calidad y eficiencia de la educacién
superior tecnoldgica, ampliando la oferta de los servicios
educativos de acuerdo a los requerimientos del mercado

ocupacional.

- Impulsar la investigacion tecnolégica orientada al
diagndstico y solucién de los problemas regionales y

nacionales.
- Modernizar permanentemente los servicios que ofrece.

- Proyectar sus actividades hacia la comunidad,

especialmente a los sectores de menor desarrollo.

- Utilizar tecnologia como un medio de contribucion a la paz

social y conservacion del medio ambiente.

- Promover el desarrollo cientifico y socio economico del

personal que labora en el Instituto ISA- CHICLAYO.

92



Persigue los objetivos:

- Formar profesionales técnicos expertos, idoneos, con
basamento cientifico, capaces de seleccionar y aplicar
tecnologias apropiadas a las actividades de produccién de
bienes y servicios del departamento.

- Contribuir a la capacitacion permanente del profesional
técnico en servicio, conducente al mejoramiento de la

calidad de ese personal en la region.

- Impulsar la investigacion; asi como la experimentacion de

tecnologia e innovaciones tecnoldégicas.

- Propiciar el desarrollo de la pequefia y mediana empresa,
promoviendo la gestion empresarial con planteamientos y
alternativas a las necesidades mas urgentes del

departamento.

El Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico Privado “ISA-
Chiclayo”, en la actualidad cuenta con 500 estudiantes, han egresado
mas de 1200 profesionales técnicos titulados a hombre de la nacion
quienes se encuentran laborando en las diferentes empresas de la

regién y a nivel nacional.

El Instituto ISA —Chiclayo en su afan de seguir contribuyendo al
engrandecimiento socio econémico cultural del pais, Y satisfacer las
necesidades de atencibn a nuevos puestos de trabajo, esta
implementando con recursos humanos y materiales, suficientes como
para garantizar el servicio de formar profesionales técnicos capaces

de desempefiar la labor eficiente en el campo de trabajo.
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El Instituto de Educacién Superior Tecnolégico Privado “ISA -
CHICLAYQ”, se encuentra ubicado en AV. Saenz Pefia N. 969,
Leoncio Prado 1575 y AV Grau 619.

Implementacién del ISA — CHICLAYO

Cuenta con 24 aulas para clases, laboratorios por especialidad
para practicas de las carreras, biblioteca, patios, sala de

profesores, cafetin.
De los Docentes

Para desempefiar la labor de docente en el ISA Chiclayo, se
requiere tener Titulo profesional de estudios y especializacion,
experiencia, preparacién, responsabilidad y otros requisitos
exigidos. Los docentes de Isa son docentes reconocidos con
amplia experiencia y que ademas son catedraticos de diversas

universidades de la region.
De las Carreras

El instituto oferta carreras teniendo en cuenta el campo laboral
local y nacional éstas tienen una duracion de 3 afios (06 carreras)
y 4 afios (1 carrera) en las modalidades de presencial y semi-

presencial.

Profesional Técnico en ENFERMERIA

Profesional Técnico en FARMACIA

Profesional Técnico en COMPUTACION E INFORMATICA
Profesional Técnico en SECRETARIADO EJECUTIVO
Profesional Técnico en CONTABILIDAD

Profesional Técnico en ADMINISTRACION DE EMPRESAS
Profesional e ADMINISTRACION TURISTICA Y HOTELERA
(4 afnos)

N o g s~ w D P
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De la Ensefianza

El Instituto ISA CHICLAYO, imparte la enseflanza con
metodologia activa a través de los docentes en el area de
formacién Técnica, contenidos técnico — cientificos, indispensable
para el area de dominio de la carrera y el area de formacion

general.
Del Segmento de Isa:

Socioeconémico: Nuestro mercado corresponde al segmento C -
D.

Geografico: Son de la periferia de Chiclayo: Pueblos jovenes,

distritos y cooperativas.
Psicografico: Son del estilo de vida progresistas y conservadores

Demografico: Oscilan entre 16 y 25 afios y su mayor poblacion

corresponde al sexo femenino con un 65% de estudiantes.

Porcentaje de alumnos por Sexo

™ Femenino

= Masculino

Figura 7.2.1 Distribucion con respecto al sexo de los alumnos del
Instituto ISA Chiclayo
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El target de la institucion son estudiantes egresados de las instituciones
secundarias, de 15 o 16 afios de edad, que quieren superarse y contar
con una carrera técnica para salir al mercado a producir y poder apoyar a

su familia.

2. Marketing Mix

2.1.Producto / Servicio:

Andlisis del servicio educativo en Chiclayo.

En la ciudad de Chiclayo existen muchos institutos superiores
técnicos que ofertan distintas carreras técnicas, todos ellos tienen
curriculos educativos similares orientadas al mercado, sin

embargo Isa solo compite con cinco institutos segun la carrera:
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Institucion Tipo Oferta Académica

Enfermeria
Cayetano Heredia | Particular | Farmacia

Laboratorio Clinico

Secretariado Ejecutivo
Computacion
Master System Particular | Técnica en Farmacia

Enfermeria Técnica

Administracion
Contabilidad
Peru Francia Particular | Computacion e Informatica

Secretariado Ejecutivo

Computacion e Informatica
ISAG Particular Disefno Publicitario Grafico
Administracion Turistica

Administracion

Para las carreras de salud (enfermeria y farmacia) su competidor
es el Instituto Cayetano Heredia y con respecto a nuestras
carreras de gestion (secretariado, computacion, contabilidad,
administracion) se compite con los Institutos Master System, Peru

Francia e Isag.

La educacion tecnolégica superior, expresada en las carreras
profesionales de secretariado, computacion y contabilidad ha
experimentado una declinacién importante; este hecho, se debe a
la aparicion sostenible de nuevas universidades que ofrecen

mayor oferta educativa en el area de administracion.
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2.2.Estrategia de Precio

Andlisis de precios de la competencia

En cuanto a los precios ofertados por los institutos de Chiclayo

(nuestros competidores directos) que ofrecen las mismas carreras

que el Instituto ISA, se ha obtenido la siguiente informacion:

. MENSUALIDAD
N2|  INSTITUCION  [INSCRIPCION S/.| MATRICULA S/. .
1 |PERU - FRANCIA 100 0 145
2 [MASTER SYSTEM 100 0 150
3 [SAG 120 80 159
4 |CAYETANO HEREDIA 125 0 160

Como se observa en el cuadro los precios son variados, sin

embargo, no son muy diferentes por lo que se puede decir que

ninguno de estos institutos se diferencia en precios.

Precios en Isa — Chiclayo

Los precios en el Instituto Isa Chiclayo son los mismos para todas

sus carreras técnicas no varia en ningun aspecto.

i MENSUALIDAD
N2 INSTITUCION INSCRIPCION S/.| MATRICULA S/.
S/.
1 [SA-CHICLAYO 30 100 175
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Precio de las pensiones del Instituto ISA

2%

M Fuertemente de acuerdo

= Un poco de acuerdo
5%

Ni en acuerdo ni en
desacuerdo

Un poco en desacuerdo

B Fuertemente en desacuerdo

Figura 7.2.9 Nivel de aceptacién respecto al precio de las pensiones del
Instituto ISA

En el grafico se puede evidenciar que el 74% de los alumnos estan
de acuerdo con el monto de las pensiones un 5% que no estan ni
de acuerdo ni en desacuerdo y solo un 21% que estan en

desacuerdo con el monto de las pensiones.

Es preciso sefalar que muchos alumnos cuentan con descuentos
especiales o categorias, por lo que no todos pagan el monto total
de las pensiones, sin embargo, los estudiantes continGan sus
estudios en ISA pues saben que tienen muy buenos docentes y
ademas de ello lo prefieren por la ubicacién geogréfica, dado que
los estudiantes en su gran mayoria viven por los alrededores de la

institucion.
2.3.Estrategia de Plaza
Anélisis de plaza de la competencia

CAYETANO HEREDIA, MASTER SYSTEM, cuentan con locales

modernos, céntricos de la ciudad y propios, ISAG, cuenta con dos
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locales alquilados y uno propio, el edificio del instituto PERU —
FRANCIA es propio, sin embargo la deficiencia es que los
propietarios viven en el local donde se brinda el servicio educativo,
por lo que no se diferencia en este aspecto.

Plaza de Isa Chiclayo

ISA-CHICLAYO, cuenta con tres locales distribuidos en la ciudad
de Chiclayo en los que brinda un servicio educativo en distintas
carreras técnicas. De los tres locales uno es propio y dos son
alquilados.

El instituto se encuentra en tres direcciones los cuales se detallan a
continuacion:

Local Principal:

Direccion: Av. Leoncio Prado N 1575

Segundo Local:

Direccion: Av. Saénz Pefia N. 969

Tercer Local:

AV Grau 619

Ubicacion geografica de la institucion

5% 2%

B Fuertemente de acuerdo
M Un poco de acuerdo
™ Nien acuerdo ni en

desacuerdo

Un poco en desacuerdo

B Fyertemente en desacuerdo

Figura 7.2.14 Distribucion con respecto si estdn de acuerdo con la
ubicacion geogréfica del Instituto ISA
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En cuanto a la distribuciéon fisica es buena, sin embargo, no se
puede decir lo mismo de la calidad en muebles, iluminacion y
equipos, los cuales son poco obsoletos y/o desactualizados.

Sin bien es cierto los alumnos consideran a la ubicacién de ISA
como una de las principales fortalezas, encontramos cierta

debilidad con la infraestructura mobiliario, equipos y bibliografia.

Las instalaciones del instituto ISA son atractivas,
acondicionadas y aptas para el servicio educativa
= Fuertemente de acuerdo
M Un poco de acuerdo
19% Ni en acuerdo ni en desacuerdo
10%

Un poco en desacuerdo

M Fuertemente en desacuerdo

Figura 7.2.13 Distribucion con respecto a las instalaciones si son
atractivas, acondicionadas y aptas para el servicio educativo en el Instituto
ISA

El canal de distribucién que utiliza el instituto Isa es directo con el
cliente, sin intermediarios, asi el cliente se acerca al instituto a
pedir informacion sobre la carrera que le interesa y en las mismas
instalaciones. Asimismo, por campafas los promotores van a las
instituciones educativas a ofertar los servicios educativos que éste
brinda asi como programan visitas a los domicilios de las ex

cooperativas.

2.4 Estrategia de Promocion

Analisis de promocion de la competencia

101



Los institutos MASTER SYSTEM, PERU — FRANCIA, ISAG vy
CAYETANO HEREDIA utlizan bastante las redes sociales,
ademas utilizan medios de comunicaciobn impresos como:
brochure, paginas amarillas, revistas, banners; también la radio,

television y el internet a través del Facebook y pagina web.

Promocion del Instituto ISA-Chiclayo.

La promocion actual del Instituto ISA Chiclayo se hace
mayormente a través de volantes, banners y asesores
educativos, algunas veces en radio y television y abarcan mucho

las redes sociales (Facebook).

Medio de comunicacion que tiene mas publicidad el
instituto

M Radioy TV
= Redes Sociales
Periodicos

Otros

Figura 7.2.3 Medio de comunicacién por donde se enterod de la existencia

del Instituto ISA Chiclayo

Con respecto al area de Marketing y Ventas hasta el momento no
existe un profesional responsable de esta area tan importante que
pueda planificar, elaborar, disefiar la publicidad en todos los

medios de comunicacion.
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PROPUESTA DE INVESTIGACION

Estrategia para el producto/servicio

Capacitar al personal para mejorar el proceso de atencion.
Diferenciar la oferta educativa en la forma en que se imparten las
clases, en la metodologia, en los docentes y el plan de estudios.
Ofrecer certificaciones importantes para el mercado objetivo y que
estén alineadas con la oferta educativa.

Estrategia para el precio

Realizar promociones de precio sobre la inscripcion y/o matricula.
Premiar con descuentos el pago adelantado de las pensiones.
Incluir en el costo de inscripcion todas las variables que se puedan
(actividades extracurriculares, materiales, aniversario etc.), acepta
mejor el cliente pagar una inscripcion relativamente alta, pero que
ya le incluya todo, que una baja, pero una serie de pagos extras

después.

Estrategia para la plaza
Implementar las salas de espera e instalaciones de la institucion
para mejorar la satisfaccion de los alumnos.
Incluir en toda la publicidad impresa y digital un mapa de
ubicacion de los locales del instituto.
Hacer visible el frontis de las instalaciones con los respectivos

logos de la institucion.

Estrategia para la promocion
Disefiar un brochure con la informacion necesaria para
promocionar la oferta educativa que se imparte en el Instituto ISA

— Chiclayo.
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Disefiar una pagina web interactiva y con informacién veraz y
actualizada.

Utilizar un marketing digital agresivo (su alcance es masivo y por
un minimo de inversion), para poder desarrollar comunicaciones
directas, personales, y que provoquen una reaccion en el receptor
y crear asi una relacion de fidelidad y confianza.

Disefiar un Banner para cada proceso de admision.

Disefiar una campafia de publicidad agresiva en radio y television
de mayor audiencia.

Mantener homogeneidad en la campafa publicitaria (manejar el

mismo mensaje a nivel televisivo, radial e Impreso.

? . INSTITUTO DE EDUCACIGN SUPERIOR TECNOLOGICO PRIVADO
EN SOL0 3 ANOS ESTARAS g
™3 REQUISITOS PARA ADMISIGN 2016 PREPARADO PARA SER =

UN PROFESIONAL DE EXITO..!

Ficha de Inscripcién
Secundaria.

‘echns

Z1k)S 13 “entidad
» 06 fotos tamafio camet.

"3 HORARIOS FLEXIBLES A ESCOGER

o - £
SE UN TRIUNFADOR VEN
P DERECHOS DE INSCRIPCION = Y ESTUDIA CON NOSOTROS
INFORMES E INSCRIPCIONES: Y HAZ DE TU VIDA UN EXITO..|
.
B SAENZ PERA 060 - GRAU I 619 - LEONCI PRADO N 1575 (@) WWWLISACHICLAYO.EDU.PE ©22.98 @ms@mﬂﬂﬁ

INVERTIR EN UNA PROFESION ES INVERTIR PARA TODA LA VIDA WWW.ISACHICLAYO.EDU.PE

SE UNO DE LOS MILES DE EGRESADOS

104



INICIA TU CARRERA HOY... ™x NUESTRAS CARRERAS PROFESIONALES
3 QUIENES SOMOS

Estucianco la Carrera profesional de Computacién o Informatica en ol Insitituio ISA
= _ CHICLAYO agrenderas a analizar y disefar sistamas de informacion con avanzados
CUMPUTACIDN - Lenguages de Programacdn, Microsprocesadores de Gima genaracion, instalacion y
ISA CHICLAYO, Es una entidad Educativa de Gestion no e ook B oy T
estatal que forma técnicos de alto nivel con basamento

cientifico capaz de crear, seleccionar, adecuar y utilizar
tecnologlas para atender las necesidades de desarmollo

organiza, dnge. erecuts y conrola tas acthidades dal campo secretaral Evaiia
econdmico, social y cultural de las distintas regiones del dphnc-m.pn-l-‘-'—- cbienidos con 4as metas y
Pais, propiciando el desarrollo de la pequeiia y mediana SECRETARMUO Cjelivos establecidos, y propone alismatvas de solucion. Particna en la seleccion y

y
arreras vinculadas a la relaciones interparsanaes en la oficna
servicios de caracter Regional

ADMINISTRACION
DE EMPRESAS

LA e euged S
| o L4} Aencion prmang. otros:
‘ 4

z n B La carera thenica e farmack del institulo ISA Chickayo estd onentada a la formacion de
TECNICA EN y 0ricos Caiflcados pora of desempenio an versos rivoies de alanciin de 308, en las

£ ~ 4r0as 0 SAMIMSTACHN y IWNCON 3 USIANO. 60 eSEbIECMIentos faMachutcos PUBDS.
FARMACIA 31 como en ol Amblo praca y on laboralorion da produceidn fammacolégica. Su
’ ~ formacdn integral 18 0l0/Ga N CAracter Con alto Grado o8 COMPIOMIS €10 y Valonco
@ . ar tran

CONTABILIDAD
INSTITUTO E EDUCACION SUPERIOR TECNOLOGICO PRIVADO

ADM. TURISTICA
Y HOTELERA

INICIA o COMPUTACIONE INFORMATICA = SECRETARIADO EJECUTIVO
© ADMINISTRACION DE EMPRESAS  © ENFERMERIA TECNICA
TUCARRERA TECNICA EN FARMACIA o ADMINISTRACION TURISTICA Y HOTELERA
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AV. SAENZ PENA 969 COMIENZA UN NUEVO EXITO EN TU VIDA..

0
s ey (©22-8998 @ WIWISACHCLAYOEDUPE

Fan page

INSTITUTO DE EDUCACIGN SUPERIOR
TECNOLOGICO PRIVADD

R.M. N° 186-2001-ED
R.D.N°0352-2010-ED R.M.N2 141-2002-ED
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Disefio de Banner para ISA

INSTITUTO DE EDUCACION SUPERIOR TECNOLOGICO PRIVADO

T

SE UND DE LOS MILES DE EGRESADOS , l
Y HAZ DE TU VIDA UN EXITD...!

V. SAEAT PERA 569 - GRAU W 518 - LEDNOD PRASO W' 1675

\
\,

WWW ISACHICLAYD EDUPE

106



Disefio de pagina web

T EIE0 B PRRCACON TEPATN CROME I

L 22-8998 (@ INFDRNESE ISACHICLAYD.EDU PE
FORMAMOS PROFESIONALES PARA EL EXITO

COMPUTACION

¢&POR QUE ESTUDIAR EN ISA. <@ 7

YA NO HAY EXCUSAS
PARA ENCONTRAR Q “onsoe "k Aeraado e

o Cortamos con 0 mentes Soca™iee

e EXITO...! ) i o s e

ccawumln AR 1Y oW regon

CONTACTENDS UBICANOS

' 25 & AV, SAERZ PESA 969
: AU GRAL W 618
_ &

OFFEA FESIRIRIGS OBACEULAT - PRI 0
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3. Plan de Accion

ESTRATEGIAS ACCIONES RESULTADOS | INDICADOR | RESPONSBLE
Capacitacion del personal para
mejorar el proceso de atencion . Contratar personal calificado que capacite al personal
_ . _ de atencion al cliente y administrativo responsable de
Diferenciar la oferta educativa en la la atencién al cliente y ventas.
forma en que se imparten las
clases, en la metodologia, en los | vel d
docentes y el plan de estudios. . Capacitar a nuestros docentes en metodologia Increvrzﬁggr as Ic\:llli\éentes Area Académica
Ofrecer certificaciones importantes participativa y vivencial, asi como en estrategias para
> 1Mp mejorar el proceso de ensefianza y aprendizaje.
para el mercado objetivo y que
estén alineadas con la oferta , e ,
: . Implementar un sistema de certificaciones progresivas
educativa.
Realizar promociones de precio
sobre la inscripcién y/o matricula.
Premiar con descuentos el pago ' D|fu5|on_ masiva ~ en los estudiantes  sobre  las Incrementar las Nivel de Area de
: promociones existentes. . .
adelantado de las pensiones. ventas clientes marketing

Incluir en el costo de inscripcién
todas las variables que se puedan
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Implementar las salas de espera e
instalaciones para mejorar la
prestacion del servicio a los
clientes del Instituto ISA.

. Compra de muebles para la sala de espera de la

empresa
1.1 Mejorar la decoracién de la sala de espera para los
clientes.

Agregar el mapa de ubicacién de . Incluir en toda la publicidad impresa y digital un mapa | Incrementar las Nivel de Area de
los locales del instituto. de ubicacion de los locales del instituto. ventas clientes marketing
Hacer visible el frontis del Instituto. . Colocar el logo de la Institucion en grandes
dimensiones y material adecuado en el frontis de cada
local de ISA.
Disefio de un brochure para| 1. Elaboracién de brochure con informacion de Isa
promocionar la oferta educativa
que se imparte en el Instituto ISA.
. .. . Elaboracién una péagina web interactiva
Disefiar una pagina web con
informacién veraz y actualizada.
Utilizar —un ~ marketing digital _, _ Incrementar las Nivel de Area de
agresivo (redes sociales) . Elaboracién de un Fanpage creativo ventas clientes marketing

Elaboracion de una banner para
cada proceso de admision.

Disefiar una campafia de
publicidad agresiva en radio y
television.

3.1 Contratar a un administrador de redes que
interactde y brinde informacion a los cibernautas.

. Elaboraciéon de un banner con informacion adecuada

. Contratar espacios para spot publicitario en radio y

television
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4. Cronograma de ejecucion

ACTIVIDADES

RESPONSBLE

1. Contratar personal calificado que capacite al personal de
atencion al cliente y administrativo en la mejora de la atencion
al cliente

Area Académica

2. Contratar personal calificado para capacitar a los docentes en
metodologia participativa y vivencial

Area Académica

3. Implementar un sistema de certificaciones progresivas.

Area Académica

4. Difusién masiva en los estudiantes sobre las promociones
existentes.

Area de Marketing

Compra de muebles para sala de espera

Gerencia General

Mejorar la decoracion de las instalaciones del instituto

Area de Marketing

Incluir en la publicidad impresa y digital un mapa de ubicacion.

Area de Marketing

O Nlo|o

Instalar en el frontis de la institucion el logo de ISA (medidas y
material adecuado) para mejorar la visibilidad del instituto.

Area de Marketing

9. Elaboracion de Brochure con informacién de ISA

Area de Marketing

10. Elaboracion de Pagina web

Area de Marketing

11.Elaboracién de Fanpage

Area de Marketing

12.Contratar un administrador de redes

Gerencia General

13.Elaboracién de un Banner para el primer proceso de admisién

Area de Marketing

14.Contratar espacios para spot publicitario en radio y television

Gerencia General
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5. Presupuesto

N° ACTIVIDADES INVERSION

Contratar personal calificado que capacite al personal

1 | de atencidn al cliente y administrativo en la mejora de | S/3,600
la atencion al cliente.

5 Contratar personal calificado para capacitar a los S/4.800
docentes en metodologia participativa y vivencial ’

3 Implementar un sistema de certificaciones s/0
progresivas.

4 Difusién masiva en los estudiantes sobre las S/0
promociones existentes.

5 .Compra. de mueb!es para la sala de espera e S/7.500
instalaciones del instituto

6 | Mejorar la decoracion de las instalaciones del instituto | S/3,000

7 Incluir en la publicidad impresa y digital un mapa de S/0
ubicacion.
Instalar en el frontis de la institucion el logo de ISA

8 | (medidas y material adecuado) para mejorar la S/16,000.00
visibilidad del instituto

9 | Elaboracion de Brochure con informacion de ISA S/200.00

10 | Elaboracion de Pagina web S/2,500

11 | Elaboracion de Fanpage S/300.00

12 | Contratar un administrador de redes S/6,800

13 EIab.or.zilcmn de un Banner para el primer proceso de /80,00
admision.

14 Contrgt:ar espacios para spot publicitario en radio y S/ 16.794.60
television*

TOTAL (anual) S/61,574.60
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*Presupuesto detallado de Publicidad

Spot Televisivo (blogue day) S/91.00 15 spot
Panamericana Tv c/u 30 (1 diario) S/1,365.00
Spot Televisivo S/ 17.00 15 spot
Canal 35 “Exitosa” c/u 20° (1 diario) S/255.00
Spot Radial S/ 17.00 15 spot
Karibefia c/u 20° (1 diario) S/255.00
Spot Radial S/ 14.00 15 spot
La exitosa c/u 20° (1 diario) S/210.00
Aviso en Prensa escrita S/3,277.40 | (4 anuncios al

mes —%2
La Industria pagina) S/13,109.60
Aviso en Prensa escrita (4 anuncios al

mes %
La Karibefia S/400.00 pagina) S/1,600.00
Sub total de spot publicitario S/16,794.60
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IX. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

9.1 Conclusiones.

Con respecto a la identificacion de la variedad y las
caracteristicas que poseen los productos que oferta

actualmente el Instituto ISA Chiclayo es excelente.

Con respecto a la estrategia de producto/servicio que
tiene el Instituto ISA Chiclayo se concluye que la
ensefianza brindada por los docentes, la metodologia
empleada y las estrategias de ensefianza que imparten

los docentes en la institucién es excelente.

Con respecto a la estrategia de precio que tiene el
Instituto ISA Chiclayo se concluye que cuenta con la

aceptacion de los estudiantes, por tanto, es buena.

Con respecto a la estrategia de plaza de ISA Chiclayo se
puede concluir que los alumnos estan de acuerdo con la
ubicacién geografica, sin embargo, creen que las
instalaciones (aulas, laboratorios, etc) deberian estar
mejor acondicionadas, es por ello que se considera a la
estrategia de plaza como regular.

Con respecto a la estrategia de promocion que emplea
ISA Chiclayo se evidencia que es poco eficiente pues no
cuenta con un Gerente de Marketing especializado,
tampoco cuenta con un adecuado equipo de asesores

de ventas para promocionar eficientemente los servicios
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que oferta y tampoco realiza campafias publicitarias
agresivas, es por ello que se concluye que la estrategia

de promocion es mala.

9.2. Recomendaciones

Se recomienda revisar periédicamente los curricula
educativa tecnolégica y actualizar los contenidos teorico
practico en las asignaturas de cada carrera, asi como
incluir servicios extra en la oferta educativa sin generar

cobros adicionales.

Se recomienda realizar un estudio de costos financieros
para determinar el nivel de precios reales del servicio
educativo, comprarlos con los competidores y asi poder
establecer un sistema de precios adecuado que permita

cubrir los costos eficientemente.

Se recomienda la elaboracion de un plan de marketing
operativo que permita cuantificar las deficiencias en la
infraestructura, mobiliario y recursos tecnolégicos del
instituto y de esta manera se pueda proyectar una

inversion en equipos y tecnologia de punta.
Se recomienda Invertir en la contratacion y capacitacion

constante de personal calificado para el area de ventas

gue refuerce el mensaje publicitario de la organizacion.
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