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Resumen

La presente investigacion titulada “Estrategia de Ventas para incrementar la Captacion de
Alumnos de la Escuela de Posgrado — Chiclayo 2019”7, tiene por objetivo investigar las
necesidades de los clientes para incrementar el nivel de ventas de la Escuela de Posgrado, a
fin de proponer estrategias dirigidas a la satisfaccion de necesidades de los clientes con la
finalidad de aumentar las ventas, Se realizd un estudio de tipo descriptivo-propositivo,

siguiendo un disefio no experimental.

Se recolect6 informacion de la Escuela de Posgrado, admision y tesoreria. Los métodos de
investigacion utilizado es el analitico, para poder investigar minuciosamente los datos e
informacidn se trabajo con la investigacion Inductivo — deductivo, para poder lograr llegar

a las siguientes conclusiones.

Se encontré que el nivel de ventas de la Escuela de Posgrado es bajo, asi lo muestra el

resultado respecto a la cantidad aproximada de ventas de cada periodo.

La cantidad de alumnos que han desertado se debe posiblemente a una situacién econémica

que no les facilita pagar y continuar con sus estudios.

El indice de morosidad que existe en la Escuela de Posgrado corresponde que las ventas de

programas se venden en un mercado que no esta bien posicionado econémicamente.

La propuesta se ha elaborado en relacion a los objetivos determinados en la investigacion,
por lo que es primordial seguir el plan de acuerdo a su estructura. Las necesidades que se

deben saber de los clientes para renovar las ventas de la Escuela de Posgrado.

Palabras claves: Estrategia, ventas, clientes, captacién, posgrado.



ABSTRAC

The present research entitled “Sales strategy to increase estudent gaining of the Post-
Graduate School- Chiclayo 2017”7, aims to investigate the needs of customers to increase the
level of sales of the Post-Graduate School, in order to increase sales, a descriptive-proactive

study was conducted, following a no experimental design.

Information was collected from the Post-Graduate School, admission and treasury. The
reseach methods used is the analytical, to be able to thoroughly investigate the data and
information worked with the reseach and inductive-deductive, to be able to reach the

following conclusions.

It was found that the sales level of the Post- Graduate School is low, as shown by result

regarding the approximate amout of sales of each period.

The number of student who have dropped out is possibly due to an economic situation that

does not allow them to pay and continue with their studies.

The delinquency rate that exists in the Post-Graduate School corresponds to the sales of

programs sold in a market that is not well positioned economically.

The proposal has been prepared in relation to the objectives determined in the research, so

it is essential to follow the plan according to its structure.

The needs that customers should know to improve the sales level of the Post-Graduate
school.

Keywords: Strategy, sales, customers, gaining, postgraduate.
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. INTRODUCION

En la actualidad las instituciones no logran atraer a los clientes del mercado cuando obtienen
un novedoso producto, o también porque no tienen la idea de bajar los precios de los mismos,
0 por un anuncio que sea de gran relevancia en el presente, estas estrategias quizas actlen
en un lapso determinado, pero el gestionamiento adecuado de estas y su union conlleva a

que se genere estrategias que hagan mas competitivas a la institucion a largo plazo.

Guiu, (2012), sostiene que las estrategias o la union de la mercadotecnia o el marketing mix,
se conoce por las herramientas que se controla, que la instituciéon combine para recibir un
veredicto que se debe obtener en el mercado. Maria, (2013), define a las ventas como la

labor que ostentan muchas instituciones que influye en el negocio del cliente.

El marketing mix, es el medio por lo que las instituciones se pueden colgar con el fin de
incrementar sus ventas. Esto se debe a que se aplican positivas estrategias elaboradas, esto
es lo contrario a las instituciones que no desean que estas mejoren y con el tiempo estas

instituciones tienden a desaparecer.

Garcia (2011), sostiene que las ventas es un acceso al mercado de forma rapida y es utilizada
por la mayoria de las instituciones que se saturan en su fabricacion y cuya meta es traspasar

lo que ellos elaboran, en elaborar lo que se desea en el mercado.

La presente investigacion se estructura con los siguientes capitulos:

El capitulo I, se resuelve introduccion, realidad problematica, trabajos previos, asi también
las teorias relacionadas al tema. En este capitulo también se enuncia la problematica

investigacion, hipdtesis, objetivo general y objetivos especificos.

El capitulo I, muestra el tipo y disefio de investigacion, asi como la poblacion y muestra,
técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, y por altimo los criterios éticos y rigor

cientifico.

En el Capitulo Ill, evidenciamos los resultados de la presente investigacion en tablas y

figuras, asi como también la discusion de los resultados.

11



El capitulo IV, se evidencia las conclusiones y recomendaciones de la presente

investigacion.

1.1. Realidad problematica.

A Nivel Internacional

Las estrategias de ventas son mecanismos que suele ser utilizada en toda institucion
inclinada hacia el entorno que desea ser competitiva y esto les permitira obtener una
economia positiva para los mismos, tener clientes nuevos y se competitivos en el

entorno.

Mendoza (2014), sefiala que en el mundo las estrategias de ventas es un elemento
importante en la actual mercadotecnia, se ha constituido por su clasificacion de las
variables por varios afios para distintos planes estratégicos de marketing, en las
pequefias, medianas y grandes instituciones.

En tal sentido, las instituciones en el contexto internacional mantienen a sus clientes
fidelizados mediante a los productos o el servicio que brinda la institucién y satisfacer
sus necesidades.

Para Mendoza (2014), de acuerdo a sus avances tecnoldgicos permiten la existencia de
escenarios nuevos en el comercio, se observa de la misma manera como existen
propuestas nuevas para variables y herramientas de la mercadotecnia, estas pretender
reemplazar a las tradicionales estrategias de ventas ya que estipulan que cumplieron su

etapa y que son anticuados en las limitaciones del actual mercado.

Navarro (2015), manifiesta que en Espafia las decisiones estratégicas adoptan elementos
de ventas en los mercados extranjeros la cual tiene un producto de manera positiva para
el vendedor, sin embargo, se organiza y estudia la comunicacion en el mercado
internacional, lo cual es el proceso de desarrollo en el conocimiento del mercado,
minimizan las psiquicas obtenidas y se ventilan proactivos comportamientos que son
estratégicos, influyendo en mejores resultados entrelazado con el ejercicio de la

12



exportacion.

Podemos observar como las instituciones espafiolas les brinda importancia relevante a
las ventas, la cual es un grupo de trabajo de investigadores que instan por saber a
profundidad como se estructura el mercado, lo cual permite establecer las metas, que
estos a su vez, definen las adecuadas estrategias para obtener las metas que representan

una cadena de acciones de forma positiva o negativa en los mercados.

Kotler (2015), nos indica las ventas significa la labor de los consumidores que permiten
estimular para que adquieran el producto, de esta manera la institucion contiene
elementos de ventas y promocion para inculcar a la compra. Es de esta manera como
aparece uno de los elementos maés utilizados para aumentar las ventas.

Como indica el autor, las ventas las ventas se relacionan con las herramientas del
Marketing Mix, asi logramos llegar a los consumidores, teniendo una union de las dos
variables. Para ello se crean nuevas estrategias de ventas para ayudar a obtener el

propasito.

Villena (2014), menciona que la virtud grande del marketing es apoyar a los directivos,
y de esta manera identificar el pais con un mercado al cual se interviene, cabe recalcar,
el gran tamafio del cual quieren ser parte.

En tal forma, las ventas de una institucion es el sacrificio de actividad que desarrolla
con el objetivo de crear ingresos y mejorar la habilidad de crecer y extension de una

institucion.

Para Kotler (2015), la venta es la reciprocidad de servicios y productos en un lugar
especifico lo que alcanza beneficiar diferentes &ambitos considerados en una institucion.
En el ambito empresarial internacional, las ventas son importantes de una institucion y
planea aumentar sus estrategias con su crecimiento, con descuentos, promociones y
ofertas. También sefiala que, en el mundo, se mantiene un nivel de ventas que es un
problema reiterativo en instituciones debido a la preferencia y el gusto de los clientes
gue son muy exigentes.

Es por ello, comercializar las ventas de los servicios y productos que son acceso en el

mercado, para aplicarlos correctamente y tener un plan de marketing adecuado para

13



adelantarse a lo que ocurre en su entorno.

Tuesta (2014), sefiala que, a lo largo de la antigiiedad, las mejores ventas en las micro y
medianas instituciones, logren garantizar adaptar a los clientes a sus necesidades y que
logren adquirir la satisfaccion que quieren en un servicio o producto, lo cual permita
tener de los clientes sus testimonios en sus preferencias y gustos.

En las empresas del mundo, ha sido un pilar las ventas a lo largo de su historia, ya que
ha permitido saber de la forma de como negociar ante los consumidores. Finalmente se
dice gque en la negociacion deben salir satisfechos ambas partes, pero en realidad solo

gana uno, siendo esta la méas capaz.

A Nivel Nacional

El tema de ventas es muy importante en nuestro pais ya que la importancia es a nivel de
empresa, ya que las instituciones nacionales tienen la preocupacion por elevar sus

ventas.

Parra (2013), menciona que la venta es un intercambio monetario que se da para un bien
0 servicio, con la finalidad de transcender en el crecimiento de una institucion, y por
otra requerir las necesidades del cliente y asi se sientan satisfechos.

En el ambito nacional se visualiza que las instituciones tienen productos y servicios
diferentes para satisfacer a los clientes en sus necesidades para llegar a la meta final que

es la venta.

Ugalde (2015), define a las ventas como el aumento de la produccion, es un excedente
del producto necesario en instituciones que busquen insertar en el mercado sus
productos, y se le denomina “Concepto de Ventas”. Muchas instituciones sufren de
ausencia de las estrategias de ventas en lo cual se visualiza una disminucion en ventas,
y otras instituciones van adelante al no tener éptimos servicios para sus consumidores y
no tener una imagen renovadora. El autor también sefiala que un cliente debe estar
informado cada dia y tiene claro lo que quiere y lo que no desea. Si otra institucion
ofrece lo mismo, no pensara adquirir ese producto a dicha institucion. La manera de que

los productos sean comercializados durante la historia es conocido hoy en dia como

14



marketing para un contacto directo del cliente final.

Sanchez (2014), indica que la actividad principal que se realiza en varios lugares son
las ventas, ya que siempre hay que vender algo. Para que se dé una venta debe de existir
la negociacion, esta puede ser de menor o mayor magnitud y esto depende el valor que
obtenga un producto o servicio.

Es decir, los principales personajes son el consumidor y el vendedor que cambian el

mismo valor de un producto, actualmente existen diferentes tipos de ventas.

En conclusion, se visualiza un aumento de utilidades debido a las ventas, y esto ayuda
a instituciones importantes, refiriéndose a varios ambitos, la salud, la economia, entre

otros, haciendo uso de anuncios como los comerciales, los spot, los volantes.

A Nivel Local

La Escuela de Posgrado de la Universidad Sefior de Sipan fue creada en el afio 2010,
actualmente brinda cursos ejecutivos, diplomados, maestrias y doctorados. La Escuela
ha presentado problemas en la captacion de alumnos entre los periodos, 201511, 2016—
I11, los cuadros de alumnos por programa ofertado aparecen en el Portal Universidad
Sefior de Sipan seccion transparencia, 2017, en comparacion a los nimeros minimos y
presupuestados en los proyectos presentados a la Direccion de Planificacion de la
Universidad Sefior de Sipan. La situacion que se ha descrito ha ocasionado que en
algunas oportunidades se posterguen las fechas de inicio de los programas y/o se cancele
la apertura de dichos programas; ademas de haberse iniciado sin haber completado el

ndmero minimo de inscritos.

La baja captacion de alumnos, se evidencia, al no ejecutarse los programas o al empezar
con pocos alumnos, por lo tanto, no se han alcanzado las metas planificadas en los
proyectos. Al postergarse el inicio o suspenderse los mismos también se genera malestar

en los postulantes, desprestigio y pérdida de credibilidad como escuela de posgrado.

La baja captacion de alumnos ha generado pérdida de dinero invertido en publicidad,

fuerza de ventas y el esfuerzo de los administrativos para cumplir con los cronogramas
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de los programas ofertados al mercado, afectando también a los estandares de calidad
de la institucion. Esta situacion también afecta a esta &rea de la institucion en lo que
respecta a la desmotivacion y al clima laboral, puesto que las autoridades y
coordinadores cargan con las quejas de los postulantes; reprogramaciones de
presupuesto, cambio de docentes y la falta de logros organizacionales con respecto a las

metas que se proyectan.

En los altimos 24 meses la direccidn de la escuela ha cambiado 3 veces de responsable,
lo que denota problemas en la gestion y en la continuidad de las politicas de trabajo asi
como las temaéticas de la oferta, falta de calidad en el disefio del material publicitario,
elaboracion y distribucion oportuna, insuficiente capacitacion al personal de ventas,

precios altos, falta de estudio de mercado.

1.2. Trabajos previos.

Contexto Internacional

Gonzales, Ascencio y otros (2015) de la Universidad Veracruzana de México expresan
que la educacion superior en las instituciones tiene necesidad, en circular de manera
enérgica, su oferta educativa y las competencias que logran sus egresados, lo que les da
las herramientas para acceder su compromiso con la comunidad educativa y las
universidades privadas o publicas que las demanden. Manifiestan que las universidades
publicas tienen problemas de ausencia o escasa requerimiento en el sector educativo
siendo primero los clientes en sectores privados educativos, caso que conlleva a la
ausencia de presupuestos, de personal docente, asi como el proximo cierre de los

planteles publicos.

Larocca, R., & Saracco, C. (2015), respecto a la realidad actual espafola, afirman en su
articulo “Atrayendo alumnos en tiempos de Supervivencia” en tiempos de amenaza hay
dos opciones: uno es evitar laamenaza y dos encontrar eliminarla, beneficio de si misma
convirtiéndose en una oportunidad. Contindan su investigacién finalizando que en la
actualidad demuestran que para crear un perfil institucional es una amenaza que no se

aprovecha y deben competir y posicionarse. Para posicionarse debe ser con el
16



aprendizaje, lo cual es un programa de calidad en base a una relacion consistente y buena
calidad académica, empleabilidad y para competir por fondos publicos, estudiantes y

profesores.

Rodriguez (2016) concluye en su investigacion que en la empresa Static moda no
ejecuta estrategias, ya que dicha institucion no es reconocida en redes sociales, tanto
que usan estrategias tradicionales, y esto permite que la institucion en el mercado se
expanda, pero debe interactuar con las redes sociales a la vez, para que sean reconocidos
y obtengan una gran captacion de clientes es gran extension.

Al ejecutarse dicha investigacion en la institucion, se determina que los clientes en el
marketing viral son captados en gran parte, es por eso que se determina que la institucién
se modernice en atraer clientes de la provincia de Static moda en base a diferentes

elementos del marketing viral.

Torres y Yupanqui (2015), en su tesis los autores concluyen que en la institucion no se
cuenta con estrategias para tener mejor gestion de marketing, y al no tenerlas, se
visualiza una parada de las ventas, lo que genera un bajo ingreso en los colaboradores
de la institucion.

Las estrategias de marketing viral, que se enfocan mediante las redes sociales para
posicionar su producto en el mercado artesanal generan una inclusion y un aumento de
interés por parte de los clientes potenciales, ya que actualmente son las redes sociales

que incursionan en gran porcentaje en las personas.

Colmot y Landaburu (2014) elaboraron una investigacion titulada “Plan estratégico de
Marketing para el mejoramiento de las ventas de la Empresa Mizpa S.A. Distribuidora
de tableros de madera para construccion y acabados en la ciudad de Guayaquil”,
concluyeron que los objetivos tienen que estar definidos en las diversas areas de la
institucion, y cumplir con las metas mediante planes estratégicos que generen posibles
mejoras a los problemas que se observa en Mizpa S.A. al momento de incorporar un
plan de marketing , para cumplir con las metas que se desean, para tener resultados

positivos para la institucion.
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Hidalgo (2016), en su investigacion titulada “Estrategias de ventas para incrementar el
nivel de comercializacion de los productos “Sylé” en Guayaquil” tuvo como meta
principal proponer estrategias de ventas en el aumento del mercantilismo de productos
Sylé en Guayaquil. Concluy6 que dichas estrategias en la institucion Sylé estan
detalladas en los requisitos de la institucion; y de esta manera lograr el aumento de las
ventas que se planteo en el objetivo principal, generando una rentabilidad mayor y en el
mercado una gran expansion. La presente investigacion comprende la relacion que debe
de tener las estrategias de ventas al momento de sacar un producto de Sylé de manera
precisa, atractiva y clara en I misma informacion, asimismo, la institucion debe ofrecer
a sus colaboradores capacitaciones de manera continua, con el fin de entregar una

excelente atencién a los clientes.

Romafia y Tovar (2015), realizaron una investigacion “Estrategias promocionales
dirigidas por la empresa “Showroom AQP” a sus clientes de Arequipa, 2015 su
objetico principal fue disefiar estrategias promocionales que realiza la institucion
“Showroom AQP” a sus clientes de la ciudad de Arequipa. Se concluy6o que la
institucion emplea la publicidad, promocion de ventas, relaciones y la exhibicion; al
mismo tiempo que la institucion trabaja. Hace también uso de las redes sociales para
Ilegar a los consumidores por sus mensajes, que se distribuye semanalmente y asi tener
informados a sus clientes. Por ultimo, se recomienda que el area de promocion progrese

y asi la institucién genere altos ingresos.

Contexto Nacional

Soriano (2015), en su trabajo realizado “Aplicacion estratégica de Marketing para elevar
las ventas de los productos alimenticios UPAO”, su meta principal es proponer
estrategias de marketing y de esta manera consolidar un mensaje asertivo con los
consumidores mediante correos corporativos, y demandando descuentos en las ventas al
por mayor Yy utilizar las redes sociales, a través del Facebook. El autor sefiala que, para
renacer algo diferente, las instituciones buscan reconocer las necesidades que genera el
mercado, y la manera de que estén satisfechos; esto se realiza mediante gestion de
mercadotecnia generada por el trabajo integrado de las diferentes areas de la

organizacion, financiero — humano — tecnoldgico.
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Cabrera (2016), realiz6 una investigacion denominada “Estrategias de Marketing para
el posicionamiento de la empresa Aero shoes en la ciudad de Huancayo", cuya meta fue
manifestar que las estrategias de marketing se pueden lograr para llevar acabo la meta
propuesta, metas como atraer clientes, estimular las ventas, presentar los productos e
informar de las caracteristicas principales y de esta manera la institucion se posicionada
entre las demés. También, sefiala que el marketing examina que gustos prefieren los

consumidores, para que de esta manera satisfacer las necesidades de los mismos.

Rodriguez (2015), en su investigacion “Estrategias de elevamiento intensivo para
mejorar el nivel de posicionamiento y ventas de la Empresa hotel “San Camilo” de
Trujillo”, llego a la conclusion, que para tener un crecimiento intenso es necesario
implementar estrategias para el crecimiento en el Hotel “San Camilo” lo que permitira
la mejora de ventas y entregar un servicio de una calidad mayor, que permitira elevar la
posicion actual de la institucion, ya que en el mercado se encuentra en un nivel bajo
siendo esta de 2.86 encontrandose por debajo del promedio, y es necesario fijar la

mirada en los actuales clientes.

Aguilar (2015), en su investigacion denominada “Estrategias de publicidad y
promocion para elevar las ventas y modernizar el posicionamiento de mercado de la
Mype Pizzas Nativa Tarapoto”, la meta principal fue investigar que estrategias ayudan
a aumentar y mejorar las ventas para lograr que los productos se posicionen en el
mercado de la MYPE Pizzas Nativa Tarapoto. Se concluye que se tiene que buscar
promociones a través de estrategias, comunicar y recordar a los usuarios la calidad de
un producto que brinda la institucion; y asi aumentar las ventas, y posicionar a la
empresa en lo mas alto. Dicha investigacion permitio medir las estrategias y de esta
manera reforzar su fortaleza y posicion de la empresa, de tal manera restructurar la
empresa mediante la retroalimentacion, llegando a tener clientes satisfechos y a la vez

sabiendo sus necesidades.

Robles y Zegarra (2015), elaboraron una investigacion denominanda “Plan
promocional para aumentar las ventas de Inversiones Coquito S.A.C. del distrito

Trujillo, aflo 2015”, su objetivo fue determinar un diagnostico que permita incrementar
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las ventas en el mercado de la institucion; los resultados muestran que se debe evaluar
el nivel de ventas con un plan promocional, de tal manera, poder identificar los puntos
bajos de la institucion, por lo que es importante que los productos sean
comercializados para ser reconocidos por su marca. Finalmente, aumentar la
capacitacion del personal de la empresa para otorgar una buena calidad de servicio y
llevar a las posibilidades de los clientes.

Contexto Local

Fernadndez y Gonzales (2014) en su investigacion sobre “Disefio de una propuesta de
valor para mejorar las ventas en la institucion Plasticos Delgado SRL de la ciudad de
Chiclayo”. Propuso mejorar las ventas en dicha institucion. Concluyeron que las
caracteristicas de la propuesta de valor en la empresa plasticos delgada evidencia que
todos los clientes (100%) declaran que la atencion en tesoreria es demasiado lenta
siendo ésta la principal particularidad en la que se debe mejorar un poco mas de valor,
asimismo es importante que el personal de ventas se preocupe por atender bien y ayudar

a todos los clientes.

También concluyeron que la mayoria de clientes es positiva la informacién y la buena
atencion gue reciben en los productos, es bueno para la decision y asi el usuario compre
y genere ventas en la institucion. Por ultimo, se observa que los descuentos y
promociones son los factores principales para las ventas que realiza la institucion, y la

atencion rapido para obtener clientes satisfechos.

Flores (2014), en su investigacion “Propuesta de un Plan de Marketing Viral Para
Incrementar las Ventas de la Institucion Prestadora de Servicios de Limpieza Mundo
Cleaner EIRL de la Ciudad de Chiclayo”. Su principal objetivo fue proponer un plan de
marketing que ayude a aumentar las ventas en la institucion que brinda servicio de
limpieza MUNDO CLEANER de la ciudad de Chiclayo. Los resultados evidencian, que
la institucion no existe un plan de marketing lo cual ayude a elevar las ventas en las
acciones online. Ademas, se encontro que la institucion esta en un nivel por debajo, esto

se debe a las pocas acciones de marketing, y a la vez influye en la rentabilidad del
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negocio. Se logro identificar que otro factor principal que hace que no crezcan las ventas
es el no uso del marketing, y la falta del uso de la tecnologia hace que la institucién no

sea competitiva en el mercado.

1.3. Teorias relacionadas al tema.

Concepto de estrategia de ventas

Segun Chandler (citado por Ghemawat, 2000), La estrategia puede definirse como
obtener las metas que se propone una institucion a un largo plazo, y es necesario

llevarlas a cabo mediante recursos de asignacion y accion. (p.1)

Thompson (1999) sefala que las estrategias de ventas deben ser disefiadas para lograr
los objetivos, que tipo de material usar, la visita que se le debe hacer a los clientes, los
gastos que debe asignar el &rea de ventas de una institucion, el tiempo que toma cada

producto, y la forma de como informar a los clientes.

Elaboracion estrategia de ventas.

De acuerdo Caballero (2014) que describe en su libro titulado Direccion y estrategias

de ventas e intermediacion comercial, detalla los pasos para una estrategia de ventas.

Formulacion del plan de negocio

El plan de negocio o plan de la institucion es un escrito en el que se estampa el proceso
de un proyecto de negocio junto a las metas y estrategias para lograrlos. La formulacion
del plan de negocio no tiene por qué ajustarse a una estructura concreta, pero si vemos
determinados elementos que deben aparecer en él y que se expresan a lo largo de este
punto. El plan de negocio se ajusta a un publico objetivo y ha de determinar qué se
pretende con el proyecto, por qué va enfocado a este publico, y las lineas que se deben

seguir para lograr los objetivos y la inversion necesaria para ello.
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Objetivos y metas

El objetivo del plan de la institucion como tal es principalmente demostrar la viabilidad
y rentabilidad del proyecto que se expone ante posibles inversores. A través de la
exposicion de la inversion y prevision de ventas, se puede calcular la rentabilidad del

negocio.

Mision del negocio
La mision se enfoca en el proposito general de la institucion, el motivo por el cual se ha
creado y existe junto con el conjunto de las funciones y elementos de los productos y

servicios y la solucién que aportan a los usuarios.

Vision del negocio
La vision del negocio también forma parte del plan de negocio y que supone el
complemento de la mision, ya que es el soporte de las acciones que se ponen en marcha

requeridas para la empresa.

Anélisis de mercado

El analisis de mercado es un proceso sistematico, su objetivo es obtener los datos
propicios para emplear las estrategias y planes estructurales para su posterior
evaluacion. Con el mejor analisis de mercado, la institucion se asegura poder contar con
informacidn y trazar las lineas de trabajo adecuadas para el buen funcionamiento de la
actividad. Se centra en conocer como es el mercado en cuestion en el momento, qué
necesidades existen, la capacidad de la empresa de responder a dichas necesidades y la

capacidad para cubrir dichos mercados.

La identificacion de segmentos de mercado: el pablico objetivo es la fragmentacion
del mercado la cual es imprescindible para las instituciones, ya que proporciona la
posibilidad de elaborar una combinacion de elementos claves para el consumidor y asi
los clientes se sientan satisfechos de forma efectiva, a la propuesta que brinda la

competencia.
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La fragmentacion del mercado también esta justificada por la variedad en relacién a las
preferencias y gustos. Sin embargo, en esta diversidad existen diversos conjuntos de
personas que reparten cosas en comun ya sea la edad, actos culturales, ya que suelen
convertirse en clientes idoneos para obtener sus productos. La fragmentacion del

mercado presenta por tanto las siguientes ventajas:

e Permite encontrar las coincidencias que ofrecen el mercado y la satisfaccion de las
necesidades de cada segmento.

e Permite adecuar los productos y servicios existentes a los distintos segmentos de
mercado.

e Permite elaborar las estrategias de marketing basadas en informacion fiable.

e Permite elaborar una promocion y publicidad mas acorde al publico objetivo.

e Permite desarrollar una estrategia de distribucién acorde a las necesidades del

segmento.

Analisis DAFO de las oportunidades de negocio

El andlisis DAFO (en inglés, SWOT) es un instrumento de marketing que logra elaborar
una evaluacion del momento actual de la institucién en rasgos generales para identificar
su estado actual. Se elabora a través de un analisis interno identificando las debilidades
y fortalezas de la empresa y un analisis externo evaluando las oportunidades y amenazas

que se muestran en el mercado.

El anélisis interno se basa en la evaluacion de las ventajas competitivas de la institucién
frente a las debilidades o carencias que ralentizan las ventas o hacen que el producto no
sea tan competitivo como pudiera o cualquier otro motivo que sitla el producto por
debajo de la competencia o en una posicion de inferioridad. El objetivo de identificar
los puntos fuertes, fortalezas o capacidades de la empresa es fundamentalmente para
conocer las herramientas con las que se pueden explotar las oportunidades y como se

diferencia en el mercado.

Analisis externo, las amenazas y oportunidades suponen riesgos y oportunidades de
negocio que la empresa, dependiendo de sus recursos y flexibilidad ante los cambios

puede afrontar y aprovechar.
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Las amenazas constituyen toda fuerza del entorno externo de la empresa que puede
pronosticar un riesgo en el desarrollo de la actividad, una reduccion de la efectividad o

de los ingresos o cualquier otro efecto negativo para la organizacion.

Fuerza de ventas y atencién al cliente

El servicio que se obtiene es un servicio a medida, especializado en la empresa en
concreto y en la actividad.

Supone una ventaja en costes fijos, ya que la empresa puede prescindir del departamento
en cuestion y dedicarlo completamente a la empresa de outsourcing.

Si la organizacion deriva una actividad, puede concentrar su tiempo y recursos en la
actividad principal y asi disminuir el riesgo de actuar en un campo que probablemente

no domine a la perfeccion.

La importancia de la atencion al cliente viene explicada, entre otros motivos, porque el
hecho de atraer a un consumidor y esto es caro cada seis veces para tener a un existente.
Los clientes son muy sensibles al trato que obtienen, a la informacion que se les
proporcionay a los servicios postventa, por ello es esencial prestar atencion a la atencion

que se ofrece a los clientes.

Los competidores.

El microentorno estad también compuesto por aquellas empresas que ofrecen nuestro
producto o servicio y que por tanto forman parte de nuestra competencia. Es
imprescindible considerar este grupo en la estrategia de marketing, ya que a través de
un estudio de sus productos y servicios, podemos conocer mejor cual es nuestra ventaja
competitiva y qué nos hace diferentes. De esta manera, podremos potenciar y mejorar

nuestros puntos fuertes frente a la competencia.

El analisis de la competencia.

La competencia esta formada por aquellas instituciones que obran en el mismo mercado
que nuestra empresa y que ejecutan una actividad comercial similar a la nuestra con el
proposito de satisfacer la misma necesidad de la demanda. Por tanto, no es necesario

que la empresa fabrique el mismo producto.
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A través de este analisis se puede recabar informacion sobre los competidores y conocer
sus estrategias. Conociendo las estrategias, se puede predecir la probable respuesta del
competidor ante posibles cambios en el entorno 0 movimientos estratégicos de otras

empresas competidoras.

Los canales de distribucion

El canal de distribucién juega un importante papel, ya que los intermediarios son
integrantes de la tarea de promocion, venta y dispensacion de los productos de la
institucion al consumidor. Se incluyen los distribuidores, instituciones de distribucién
fisica, instituciones de servicios de marketing e intermediarios financieros. Las
instituciones de distribucion fisica se dedican a disponer los bienes de las empresas que

fabrican los productos en los puntos de venta acordados.

Posicionamiento estratégico de mercado
El posicionamiento del producto en el mercado consiste en crear un lugar para un

producto determinado en el mercado correspondiente.

Esta posicion ha de generar un beneficio econémico para la empresa para que sea
rentable. El objetivo fundamental que persigue el posicionamiento de mercado es
conseguir una apreciacion determinada del producto en la memoria del consumidor.
Para conseguir este objetivo, las empresas necesitan diferenciarse del resto de
competidores siguiendo una estrategia de posicionamiento y explotando sus ventajas
competitivas. El posicionamiento permite la superacion de las empresas frente a sus
competidores, ya que desarrollan una ventaja de diferenciacién frente a los demas. A
través de una estrategia de posicionamiento exitosa, la empresa conseguira abarcar una
mayor cuota de mercado, por tanto, dominar y tener méas poder de decision sobre €l y

aumentar los beneficios de la empresa.

e Posicionamiento y diferenciacion: la diferenciacion del producto puede realizarse
en base al producto en si, a los servicios ofrecidos con el producto, a la marca o en
base al precio de compra.

e A través de la imagen de marca: identidad de la marca, la codificacion de la
marca, los activos y pasivos de marca y el valor de marca.
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e La marca y las estrategias en cuanto a la linea de productos: decisiones en
cuanto a las lineas de productos como qué productos mantener y cuales eliminar,

extender la linea de productos, qué soluciones integrales y especiales proponer, etc.

Estrategias

1. Estrategia indiferenciada. No existe segmentacion del mercado, por lo tanto, no
se conoce bien al pablico objetivo y se mantiene la misma estrategia para los
distintos sectores. A pesar de suponer un menor coste de inicio, no es recomendable,
ya que la politica de ventas no se ajusta a las necesidades del publico objetivo en

cuestion.

2. Estrategia diferenciada. Es una estrategia basada en la diferenciacion de
estrategias y productos segun los segmentos. De esa manera, se trata de adecuar la
oferta a los distintos grupos del mercado y asi ofrecer un producto acorde a sus

gustos y necesidades.

3. Estrategia concentrada. Se trata de concentrar todos los esfuerzos de ventas en un
sector en concreto para asi adquirir un mejor conocimiento del mercado, de los
consumidores y de las tendencias, con finalidad de tener a los clientes fieles y

conseguir unas ventas seguras y altas.

Tipos de estrategia de ventas

Mejorar la calidad del servicio.
Segun Albrecht (1994), los tiempos han cambiado y no vivenciamos una economia de
manufactura ahora presenciamos una economia nueva, economia de servicios, donde

las relaciones son mas importantes que los productos fisicos.

Bajar los precios.
Una estrategia habitualmente es usada para elevar las ventas y una de ellas es utilizando
bajar los precios; de debe tener cuidado cuando se utiliza esta estrategia ya que podria

denotar cierta disminucién de un borde de ingresos que al procurar comprimir los costos
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significaria reducir la calidad del servicio. Esta estrategia se debe utilizar cuando se
desee el servicio de calidad, cuando el consumidor lo integren clientes sensibles al

precio. Y cuando la competencia no pueda realizar lo mismo.

El precio es el segundo factor importante de marketing. Para Fischer y Espejo (2003),
el fijar precios es la labor muy dificil y compleja, ademas de ser un factor importante de
la mercadotecnia, describiéndolo como la suma de dinero que se obtiene para lograr en
intercambio la mezcla que acompafian a un producto y al servicio. Kotler (2001),
considera que el precio es un elemento importante del marketing, porque el precio debe
ser adecuado con un valor que el cliente observa ya sea percibido o proporcional, caso

contrario preferira el servicio que brinda la competencia.

Arellano (2002) manifiesta que el precio es el valor monetario que los individuos
asignan al servicio que reciben lo cual se obtiene diferentes significados en cada uno de

ellos.

Fischer y Espejo (2003) muestran varias fuentes para adherir un precio, entre los mas

importantes tenemos:

a. El costo: Es el principal en la consolidacion de precios, lo cual es necesario valorar

el costo al beneficio y comparar los productos de manera jerarquica.

b. La competencia: Establecer precios fijos en comparacion con la competencia,

visualiza a los directivos con firmeza el nivel de los precios que lanza la competencia.

c. Lainflacion: Elevacion en el aumento de los precios, lo cual se expresa en la perdida
de dinero. También se considera que los precios de la competencia son parte de sus
productos y servicios, ya que habra una comparacion por parte de los clientes y asi

presentar una calidad del producto o servicio buena.

Mejorar el servicio al cliente.

Obtener un nuevo cliente es muy dificil y mas alto cuesta detener a un cliente antiguo.

(Kotler, 2006). Hoy en dia los clientes tienen que recibir un buen trato, amable,
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personalizado y con esmero. A las empresas les ayudara a saber qué expectativas tienen
los clientes y de qué manera puede ser esta relacion. (Palafox, 2007)

Otro elemento muy importante que concreta son el servicio de las ventas que la
institucion brinda a los clientes; si se mejora este servicio se puede aumentar las ventas,

ademas que no requiere mayores costos.

Segmentacion de mercado.

Segun Hil y Gareth (2005), menciona que una institucion une a los clientes mediante la

segmentacion del mercado, es importantes conocer sus necesidades o preferencias, con

la intencidn de tener una delantera competitiva. El propdsito de esta segmentacion es la

de lograr que la mercadotecnia tenga una gran competitividad. La mercadotecnia orienta

a los clientes mediante promociones, precios y sus productos.

Segun Kotler y Amstrong (2003), la segmentacion en el mercado debe ser Gtil para los

objetivos de una institucion y debe de cumplir estos dos requisitos:

e Llegar a los clientes de forma eficaz y accesible con la combinacion de la
mercadotecnia.

e Un segmento debe marcar la diferencia de la competencia, de tal forma que
responda a las actividades de marketing. Teniendo en cuenta las apreciaciones

anteriores.

Trabajar con referidas bases de datos.

Segun (Lead Liaison, 2011) se debe tener un solo nombre registrado para la institucion.
Si se tiene datos de un cliente ya sea nombre, direccion, teléfono, etc., tienes en si un

contacto.

Incrementar la publicidad.

Para Stanton, la publicidad es una informacion no personal, remunerada por un
patrocinador identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos. Los puntos

de venta més habituales para los anuncios son los medios de transmision por television
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y radio y los impresos. Sin embargo, existen diferentes medios publicitarios, desde los
espectaculares a las playeras impresas y, en fechas mas recientes, el internet.

Otra forma efectiva de elevar las ventas radica en ampliar la publicidad; es asi que
podemos utilizar los medios tales como television, radio, internet y prensa escrita; donde

también podemos hacer uso de volantes, afiches, roll screen, mersandishing, flyers etc.

Al incrementar la publicidad extendemos las ventas ya que entre los clientes nos

hacemos conocidos, y ademas los convencemos a que adquieran nuestros servicios.

La publicidad es un caracteristica importante de la mercadotecnia, mayormente en la
promocion que emplean las instituciones, organizaciones no lucrativas, empresas del
estado e individuos, para enviar una nota hacia sus productos, servicios, ideas u otros, a

su grupo objetivo.

Incrementar los canales de ventas.

Pride (2005), menciona que existe una estrategia de distribucién mixta, en donde se
define como un instrumento por cuenta propia y a la vez sea rentable con una

distribucion de cuenta propia en la distribucién minorista.

Asimismo, de elevar la publicidad también podemos incrementar las ventas; por
ejemplo, podemos inaugurar locales nuevos, contar con mas vendedores, o vender a

través de otros medios, por ejemplo, a través de Internet.

Aumentar las promociones de ventas.
Kotler (1988) sefiala que la promocion de ventas consiste en un grupo de elementos que

incentivan a plazo corto, disefiado para alentar a comprar a los consumidores productos

particulares en el mercado.
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Robinson (1982) define que promocionar una venta es un elemento directo para
incentivar a los clientes, al distribuidor o al consumidor, con el propésito de generar

inmediatamente una venta.

Una estrategia importante para elevar las ventas se refiere en extender las promociones
de ventas; por ejemplo, podemos otorgar descuentos por convenios, descuentos

corporativos, descuento a egresados, promociones por puntualidad de pagos.

Finalmente, el uso de la tecnologia de la informacion ha impactado todas las areas de la
labor del ser humano, entre los cuales estan la educacién y los procesos de la actividad

cientifica.

Perfeccionar el Merchandising

Rodriguez (1997) menciona que el merchandising son actos adecuados para presentar
de la mejor manera los productos, gestionando el aumento de la rentabilidad. Se pueden

distinguir tres tipos de merchandising: de presentacion, de seduccion y de gestion.

El merchandising ha nacido como una herramienta del marketing para poder formar una
relacion méas fuerte con el comprador y la marca. EI merchandising y articulos
publicitarios para universidades estan enfocados en la demonstracion de la marca por

medio de articulos y productos que ayuden al proceso de compra.

Para que el merchandising y articulos publicitarios para universidades verdaderamente
genere impacto en la mente del comprador es fundamental contar con proveedores
de productos de primera calidad que tengan dentro de su portafolio articulos
promocionales que se adecuen a los diferentes tipos de clientes que puede llegar a tener

una empresa.
Posicionamiento.
Segun Stanton y Walker (2007), hacen mencion de que para entender la posicion de la

marca es en primer lugar que la institucion tenga identidad; seguido de la comunicacion,
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lo cual debe ser transmitido a los clientes y por ultimo es la imagen que se muestra,
donde se llega a los clientes.
También Stanton nos hace mencion de los diferentes tipos de posicionamiento que

puede generar una empresa, dentro de ellos encontramos:

e Posicionamiento por competencia: en este posicionamiento se trata que de que nos
comparen con la competencia y que la gente nos situé.

e Posicionamiento por precio: aqui se trata de que el precio es una variable
fundamental que muchas empresas deben enfocarse.

e Posicionamiento por beneficios buscados: este posicionamiento los consumidores
averiguan sobre los beneficios del servicio y la mejor forma de conseguirlos.

e Posicionamiento geogréafico y demografico: aqui se identifican con variables como
servicios especificos que desean las personas.

e Posicionamiento por estilo de vida: en este posicionamiento se determina el estilo
de vida en relacion a la marca.

e Posicionamiento por calidad: aqui podemaos distinguir la calidad del servicio.

Brindar Servicios adicionales gratuitos.

Otra estrategia de ventas como alternativa al alza de precios es ofrecer servicios
adicionales gratuitos. Esto hace mas atractivo al producto en comparacién con la
competencia. El servicio adicional que se ofreceria en la escuela de posgrado seria break

gratuito y centro médico.

Captacion de clientes.

Barquero y Barquero (2008), definen que la captacion de clientes empieza cuando se
tiene contacto directo con la persona, ya sea cuando un promotor llega a su hogar o
visita su centro de labores, con la finalidad de utilizar una serie de procedimientos tales
como conocer las necesidades de las personas dar una informacion clara y que accedan
a captar al interesado, es decir, tienen que convencer al comprador que se quede con el
servicio y que el cliente repita sus compras en la empresa y lo haga con frecuencia para

ser considerado cliente.
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Por otro lado, Castell6 (2007), sefiala que cuando hay pérdida de clientes las empresas
se obligan a centrarse en esforzar la captacion de clientes nuevos. Con importantes
desembolsos econdmicos y desgastes humanos. Cuando se centran en la captacion de
nuevos clientes, muchas de las veces no se prestan el servicio adecuado a los clientes
actuales, por lo que podemos perder una cartera importante de clientes que ya posee la
empresa, Por eso, el nombre o marca es importante en cualquier empresa que debe
preocuparse en mantener y cuidar los clientes que ya tiene. En miras a la atraccion de
nuevos clientes, las instituciones deben tener en cuenta aquellos elementos que podrian

mejorar la satisfaccién del cliente.

Los autores mencionados, coinciden perfectamente en manifestar que la captacion es
una estrategia organizacional que consiste en captar o atraer clientes a través de los

esfuerzos comunicacionales.

El costo de la captacion de nuevos clientes

Segun Kotler, CAmara, Grande y Cruz mencionan que las instituciones que se proyectan
extienden sus ventas y beneficios, tienen que aprovechar un tiempo considerable para
atraer clientes nuevos. Ademas, segun estos importantes autores, el lograr clientes
nuevos cuesta cuatro veces mas que retener y satisfacer las necesidades de los actuales.

Probar estas versiones es algo facil, porque basta con recordar cuanto cuestan.

e Setiene que explorar para encontrar nuevos clientes potenciales.

e Se tiene que hacer una investigacion para saber las necesidades, actividades y
habitos de compra.

e Hacer una proyeccion de las actividades que se realizaran para tratar de atraer
nuevos clientes.

e La presentacion del informe de ventas y los servicios posventa.

En tal sentido, se detallan cuatro pasos para la captacion de nuevos clientes:
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Identificacidn de clientes potenciales.

Este primer paso consiste reconocer a las personas, instituciones, u organizaciones que

pueden obtener el servicio. Para ello, se pueden efectuar algunas de las siguientes

actividades:

Clasificacion de los clientes potenciales.

Una vez que se haya identificado a los potentes clientes, se clasifica dependiendo su

tiempo para comprar, capacidad economica para hacerlo y autoridad para decidir la

compra. De ese modo, se obtendra dos grupos de clientes potenciales:

Candidatos a Clientes: Son las personas, organizaciones u empresas que tienen interés

y predisposicion para obtener el producto o servicio, la capacidad econémica para

hacerlo y la autoridad para decidir la compra.

Candidatos Desechados 0 en Pausa: Son aquellas personas que  se rechazan

porque aunque tengan interés por comprar el servicio,no  tienen  la  capacidad

econdmica para consumar la compra.

Conversion de ""Candidatos a Clientes™ en "Clientes de Primera Compra': Este

paso es decisivo para la atraccion de clientes nuevos, de manera a que el cliente es

ingresar en contacto con el servicio, y de esa manera, pueda verificar y comprobar la

calidad del servicio. Por ello, se recomienda que la fuerza de ventas se trabaje, primero,

en investigacion y todo lo necesario para conocer acerca de las personas, instituciones

u organizaciones a las que desean vender.

Conversion de los Clientes de Primera Compra en Clientes Reiterativos: Es el

ultimo paso para atraer clientes nuevos, radica en cambiar a los "Clientes de Primera

Compra" en "Clientes Reiterativos"”; es decir, clientes que adquieren en la forma del

servicio frecuente que pertenecen a la misma institucién. Esto se puede conseguir

ejecutando algunas tareas de fidelizacidn de clientes.

Captacion de clientes a través de marketing.

Hay que tener en cuenta que la empresa es lo que es gracias al personal que labora alli.

e Tratar al cliente con mucha educacion ya que le gusta que lo traten como ellos
esperan. No olvidar que eres el enlace de unir a los clientes con la institucién por
eso es imprescindible mostrar una buena imagen.

e Saber dar oidos a los que no saben escuchar, jamas resolverle un hecho o solicitud

a su cliente.
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e Laempatia es un punto basico y muy esencial para aquellos que laboran en el area
de atencion al cliente. Generar un lazo con el cliente ya que ve que eres capaz de
entender y solucionar su problema o dudas.

e Siempre mostrar humildad, Contén tu ira y recoge las quejas y reclamos de tus
clientes como criticas constructivas.

e Sé liviano y decisivo, el tiempo es importante y mas para tu cliente

e Cuando se pida datos personales de los clientes sé bastante cuidadoso y siempre
privadamente.

e Finalmente, debes agradecer por su fidelidad y manifestar lo importante que son

ellos para la institucion.

Definicion de términos basicos.

Cliente: Es un individuo que obtiene o adquiere, de manera consecutiva, los servicios

0 productos que se dispone en un profesional, un comercio o una institucion.

Calidad de servicio: El concepto de calidad de servicio no posee una definicion
especifica, puesto que es el consumidor quien determina qué es la calidad.

Estrategia: Proceso por el cual una institucion define metas, y va directamente al logro
de los mismos. Estrategia es el medio, la via, es el como para la obtencion de los
objetivos de la organizacion.

FODA: Radica en generar evaluaciones débiles y fuertes que, en grupo, evidencian en
qué situacion se encuentra la institucion, asi como su evaluacion externa, es decir, las
oportunidades y amenazas. Se considera como una herramienta sencilla lo cual se

obtiene una situacién estratégica de la institucion a determinar.
Objetivo: Dirige la accion a seguir para el logro de una investigacion que se plantea; al

precisar lo que se ha de estudiar en el marco del problema objeto de estudio. Sittan el
problema planteado dentro de determinados limites.
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Publicidad. Es una comunicacion sin intermediarios, que es remunerada por un
identificado patrocinador, que genera ideas, estructuras o productos. Los puntos mas
frecuentes para generar ventas son los medios de comunicacion. Sin embargo, existen
medios publicitarios, desde los espectaculares a las playeras impresas y, en fechas mas

recientes, el Internet.

Competencia. La palabra competencia, es un término empleado para indicar rivalidad
entre un agente econdémico productor, comerciante o comprador, contra los demas,
donde cada uno busca asegurar las condiciones mas ventajosas para si. Es el ejercicio

de las libertades econdmicas.

Producto. Es un bien material o no material lanzado en el mercado, lo cual satisface las
necesidades de los consumidores. A lo material se le denomina producto y al no material

servicio.

Servicio al Cliente. Las instituciones educativas en un proceso de transformacion: que
hoy deben competir. De la misma manera, la preocupacion de los directivos es obtener

mejores servicios en la educacion.

Oferta. Se define como la suma de productos que se fabrican e importan en el mercado;
de acuerdo con los precios vigentes, con la capacidad de sus instalaciones y con la

estructura econdémica de su produccion.

1.4. Formulacion del Problema

¢ Qué estrategia de ventas incrementan la captacion de alumnos en la escuela de
posgrado USS, Chiclayo - 2019?

1.5. Justificacion e importancia de la investigacion

La presente investigacion sera de mucha ayuda para la Escuela de Posgrado de la
Universidad Sefior de Sipan, porque se esta proponiendo una estrategia de ventas para

solucionar el problema de captacion de clientes, de esta manera se espera cambiar la
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realidad problematica que viene enfrentando, con la finalidad de incrementar los

ingresos y utilidades de la institucion.

Por otro lado, el presente puede contribuir y servir de apoyo a otras empresas del
mismo sector, ya que es probable que tengan el mismo problema, de esta manera el
empresario contara con una investigacion que les pueda servir de guia con informacién
real del mercado.

Finalmente, la presente investigacion contribuye al desarrollo de la investigacion en el
area de ventas, ademas los resultados pueden beneficiar a la comunidad cientifica y

academica interesada en el tema que se estd abordando.

1.6. Hipdtesis.

Si se elabora una estrategia de ventas, entonces se incrementara la captacion de

alumnos en la escuela de Posgrado de la USS, Chiclayo - 2019.

1.7. Objetivos
1.7.1. Objetivo General

Elaborar una estrategia de ventas para incrementar la captacion de alumnos
en la Escuela de Posgrado de la USS, Chiclayo - 2019.

1.7.2 Objetivos Especificos

v Diagnosticar que estrategias de ventas utiliza la Escuela de Posgrado en
la actualidad.

v" Diagnosticar el estado actual de la captacion de alumnos de la Escuela de
Posgrado de la Universidad Sefior de Sipan.

v Dar a conocer las caracteristicas que debe tener una estrategia de ventas

para mejorar la captacion de alumnos de la escuela de posgrado.
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Il. MATERIAL Y METODO

2.1. Tipo y disefio de investigacion.

Tipo de investigacion

Propositivo: Porgue en esta investigacion se elabor6 una propuesta, como un medio
de solucion al problema con fundamento en los resultados del proceso de

investigacion.

Descriptivo: Porque se describe la situacion actual del problema sobre bajas ventas
de programas, donde detalla y evalta las causas, efectos, limitaciones y sus puntos

criticos.

Disefio de investigacion.

No experimental: El disefio de la investigacion es no experimental. Segiin Hernandez,
Fernandez y Baptista (2010). Lo que se hace en la investigacién no experimental es
observar fendmenos tal como se dan en su contexto natural, para posteriormente

analizarlos.

Transversal: Los disefios de investigacion transversal recolectan datos en un solo
momento, en un tiempo Unico. Su proposito es describir variables y analizar su
incidencia e interrelacion en un momento dado. El estudio sélo recolectara y analizara
datos en un periodo de tiempo especifico, por lo que es considerado un estudio de tipo

no experimental y transversal.
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2.2. Poblacion y Muestra.

Poblacion: Segin Tamayo y Tamayo (1997), La poblacion se define como la totalidad
del fendmeno a estudiar donde las unidades de poblacién poseen una caracteristica
comun la cual se estudia y da origen a los datos de la investigacion.

La poblacién del presente trabajo de investigacion esta conformada por:
e Director de la escuela de posgrado.
e Secretario académico.
e Coordinador del area de promocion (ventas).
e 2 promotores de ventas de Posgrado.

e 2 coordinadores de programas de Posgrado.

Muestra: Hernandez citado en Castro (2003), expresa que si la poblacion es menor a
treinta (30) individuos, la poblacion es igual a la muestra.
En la presente investigacion la muestra es igual a la poblacidn, ya que ésta es menor

que 30.

2.3. Variables y operacionalizacién.

Variable Independiente: Estrategia de ventas.

Thompson (1999), afirma que es un tipo de estrategia en el cual se logra las metas
propuestas. Se toma las metas de los vendedores, los materiales que se utiliza para
promocionar, el nimero de clientes a visitar por dia, semana 0 mes, el presupuesto de
gastos asignados al departamento de ventas, el tiempo a dedicar a cada producto, la

informacidn a proporcionar a los clientes, etc.

Variable Dependiente: Captacion de alumnos.

Barquero y Barquero (2008), definen que la captacion de clientes empieza cuando se
tiene contacto directo con la persona, ya sea cuando un promotor se dirige a su hogar

0 visita su centro de labores, con el fin de utilizar una serie de procedimientos tales
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como conocer las necesidades de las personas dar una informacion clara y que accedan

a captar al interesado, es decir, tienen que convencer al comprador que se quede con

el servicio y que el cliente repita sus compras en la empresa y lo haga con frecuencia

para ser considerado cliente.

Operacionalizacion de Variables.

Variables

Dimensiones

Indicadores

Técnica e instrumento

Variable independiente

Estrategias de ventas

De acuerdo Caballero (2014)
que describe en su libro titulado
Direccién y estrategias de
ventas e intermediacion
comercial, detalla los pasos para
una estrategia de ventas.

Formulacion
del plan del
negocio

Estrategia

Vision

Mision

Objetivos

Metas

Capacidad de Posgrado
para responder o
atender las necesidades
del mercado

Numero de Fortalezas

Andlisis FODA

Numero de Debilidades

Numero de
Oportunidades

Numero de Amenazas

Fuerza de
ventas y
atencion al
cliente

Andlisis de Promocion

Venta y servicios
posventa

Los
competidores

Numero de
competidores

NUmero de programas
y servicios de la
competencia

Calidad de servicio de
la competencia

Técnica:

Anélisis documental

Instrumento:

Fichas recoleccioén de
datos
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Imagen de marca de la
competencia

Estrategia de precios de
la competencia

Variable dependiente

Cantidad de alumnos
captados

Barquero y Barquero (2008),
definen que la captacion de
clientes empieza cuando se tiene
contacto directo con la persona,
ya sea cuando un promotor va a
su casa 0 visita su centro de
trabajo, con el fin de utilizar una
serie de procedimientos tales
como conocer las necesidades
de las personas dar una
informacidn clara y que accedan
a captar al interesado, es decir,
tienen que convencer al
comprador que se quede con el
servicio y que el cliente repita
sus compras en la empresa 'y lo
haga con frecuencia para ser
considerado cliente

Cliente

NUmero de Postulantes

Numero de Ingresantes

% de morosidad

Analisis capacidad de
pago del alumno

Preferencias de
programas a estudiar

Fuente: Elaboracion propia.

2.4. Técnicas e Instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad.

Técnicas

Andlisis documental:

El analisis documental es una operacion intelectual que da lugar a un subproducto o

documento secundario que actla como intermediario o instrumento de busqueda

obligado entre el documento original y el usuario que solicita informacion. El

calificativo de intelectual se debe a que el documentalista debe realizar un proceso de
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interpretacion y analisis de la informacion de los documentos y luego sintetizarlo.
(Rubio, 2004).

La técnica que se basa en revisiones bibliogréaficas tiene como fin diagnosticar el
material que se imprime. Se utiliz6 para generar el marco teérico en el presente

estudio, con la finalidad de completar los datos.

Instrumento de recoleccion de datos.

Fichas recoleccion de datos:

Son los instrumentos que permiten el registro e identificacion de las fuentes de

informacion, asi como el acopio de datos o evidencias.

e Facilita el registro de informacion.
e Facilita la organizacion y la clasificacion de la informacion de manera eficiente a
través de los ficheros.

e Permite el procesamiento de la informacion.

Procedimiento para la recoleccién de datos

El proceso de recoleccion de datos se realizé de la siguiente manera:

Se realizé una evaluacion diagnostica de la Escuela de Posgrado. El desarrollo de
la investigacion se ejecutd de la siguiente manera:
v" Se elaboraron documentos como solicitudes para requerir informacion de la
Escuela de Posgrado.
v’ Las solicitudes fueron ingresadas a la Direccion de Posgrado, Finanzas
tesoreria y al area de Admision.
v’ Se tabularon los datos y se analizara la informacion.

v" Se concluyd dando las observaciones respectivas.
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2.5.

2.6.

El analisis de datos en estos estudios, a diferencia de los estudios cuantitativos se busca
recaudar informacion sobre las peculiaridades de los sujetos estudiados. Asi que su
manera de trabajar es en no estructurar el modo en que se recoge los datos,

independientemente de la técnica que se haya empleado.

Métodos

Inductivo — deductivo:

Para poder llegar a las conclusiones. (Bernal, 2009)

Inductivo:

Se utilizaré este método ya que con las entrevistas que se ha realizado a los interesados,
que tienen pensado seguir estudiando maestrias y doctorados, se pudo conocer las
preferencias que tienen ellos acerca de los programas relacionados a su carrera

profesional.

Deductivo:

Se utilizara este método ya que en el paso anterior gracias al método inductivo se
conocieron las preferencias de los interesados hacia los programas que ofertan
relacionadas a su carrera profesional, por tal motivo ahora se sabe que es de mucha
importancia realizar el disefio del plan de Marketing de ventas, para distinguirse de los

competidores.

Procedimientos de analisis de datos.

Para el procedimiento de analisis de datos se utiliz6 el programa Ms-Excel, con el fin
de presentar la tabulacion de datos en tablas estadisticas con sus respectivos graficos

estadisticos.

Aspectos éticos.

Rebolledo-Malpica (2012), sefialan que los criterios éticos que se tomaran en cuenta
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para la investigacion son los determinados y que a continuacion se detallan:

v/ Confidencialidad: La informacion que se obtuvo fue de total reserva ya que no
seré revelada ni divulgada para cualquier otro fin; Se les comunico la seguridad y
proteccion de su identidad como informantes importantes dentro de esta
investigacion.

v' Consentimiento informado: Con el consentimiento de los informantes de la
presente investigacion se pudo solicitar autorizacion a la escuela de posgrado para
la realizacion de la investigacion donde se les manifestd las condiciones y
responsabilidades que involucra el estudio.

v/ Libre participacién: La participacién de los informantes de la escuela de posgrado
fue sin presion alguna, asi mismo se le informé sobre la importancia de la
investigacion.

V' Respetar el lugar donde se realizan las investigaciones: Para la realizacion de la
investigacién se obtuvo el consentimiento y permiso correspondiente del director
de la escuela de posgrado para acceder al lugar, igualmente las normas y reglas se
tienen que cumplir por la organizacion.

v/ Veracidad: La informacion recolectada es de total veracidad ya que la entrevista
fue al director de la escuela de posgrado. Donde se concluye que el analisis y

resultados son verdaderos.

2.7. Criterios de rigor cientifico.

Para esta investigacion es de suma importancia los criterios de rigor cientifico, los

cuales me permitira evaluar el rigor y la calidad de mi investigacion.

Rebolledo (2012) propugnan pilares fundamentales que soportan el rigor de la

investigacion y a su vez exponen algunos criterios que garantizan su cumplimiento.
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CRITERIOS

CARACTERISTICAS
DEL CRITERIO

PROCEDIMIENTOS

Credibilidad
mediante el
valor de la
verdad y
autenticidad

Segun Castillo y Vasquez
(2003) los individuos son
mas prescindentes en
participar y participar, y
desean que lo que se halle

sean precisos y creibles.

. La entrevista se realizard con total

confidencialidad y credibilidad.

. Se hara una guia de preguntas

auténticas, claras y concisas.

. Los resultados de la entrevista seran

tomados como veridicos por el

investigador.

Transferibilida

d y
aplicabilidad

La transferibilidad o
aplicabilidad, da cuenta de
la posibilidad de ampliar
los resultados del estudio a
otras poblaciones. Guba y
Lincoln (1981)

que se trata de examinar

indican

qué tanto se ajustan los
resultados a otro contexto.

. Se ejecuta de manera detallada el

contexto y de los que conforman la

investigacion.

. La toma de los datos sera mediante un

muestreo tedrico, se analizaron vy

codificaron de forma rapida.

. Se procederd a la recogida exhaustiva

de datos mediante el acopio de
informacion suficiente, relevante y
apropiada mediante el cuestionario, la

observacion y la documentacion.

Consistencia
para la

replicabilidad

Resultados obtenidos

mediante la investigacion.

La complejidad de la
investigacion dificulta la
estabilidad de los datos y
tampoco es posible la

replicacion exacta del

La informacién triangulada (datos,
investigadores y teorias) permite el
reporte de fortalecimiento de la

discusion.

. El recojo de la informacion por medio

del cuestionario fue observado por los

evaluadores externos.

. Se menciona los pasos para recoger los

datos, la interpretacion y el analisis de
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estudio.

la ciencia son los enfoques: (a)

empirico, (b) critico y, (c) vivencial.

Confirmabilida
d y neutralidad

La confirmabilidad
1994) o

auditabilidad, se refiere a

(Leininger,

la forma en la cual un
investigador puede seguir
la pista, o ruta, de lo que
hizo otro. Para ello es
necesario un registro y
documentacién completa
de las decisiones e ideas
que ese investigador tuvo

en relacion con el estudio.

Se contrasta los resultados con la
existencia de la literatura.

Las investigaciones encontradas se
comparara con las investigaciones a
nivel internacional, nacional y local
que tuvieron similitudes con las
variables estudiadas de los ultimos
cinco afos de antiguedad.

Se declarard la identificacion vy
descripcion de las limitaciones vy

alcance encontrada por el investigador.

Relevancia

Canales,
Pineda (1989).

La investigacion  es

Alvarado vy

relevante ya que sirve

para:

o Saber la realidad
problematica.

o Tener alernativas de
solucion y evaluarlos
en funcion del impacto
o resultado en la
solucién de los

problemas estudiados.

Se comprendera las variables en

estudio.

2. Se justificaran los resultados obtenidos

tal como correspondan.
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I11.  RESULTADOS

3.1. Tablas y figuras.

A. Estrategias de ventas que utiliza la escuela de Posgrado en la actualidad.

Actualmente la Escuela de Posgrado de la Universidad Sefior de Sipan utiliza las

siguientes estrategias.

e Obtener informacion acerca de lo que desean estudiar los egresados: Es la Gnica
manera de poder dar un resultado positivo para lograrlo, se hace un gran
esfuerzo por conocer las necesidades de estudios de los egresados. De esta

manera se permite conocer al cliente.

e Convenios con instituciones y empresas: La Escuela de Posgrado de la
Universidad Sefior de Sipan cuenta con convenios con diversas empresas e
instituciones; y quienes pertenecen a dichas instituciones obtienen beneficios

de descuento sobre el precio de los programas.

e Base de datos de los egresados de la Universidad Sefior de Sipan: Con esta
estrategia se busca hacer el seguimiento e informacién del egresado, ya que se

convierten en clientes potenciales.

B. Estado Actual de la captacion de alumnos de la Escuela de Posgrado de la

Universidad Sefior de Sipan.

Resumen de resultados en tablas y graficos de alumnos postulantes del
periodo académico 2014-0 al 2017-1
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Tabla 1.

Resumen de alumnos postulantes en diplomados periodos 2014-0 al 2017-1.

DIPLOMADQOS
Ne

PERIODO ALUMNOS
2014-0 103
2014-1 107
2014-11 129
2015-0 0
20151 40
2015-11 76
2016-0 28
2016-1 0
2016-I1 0
2017-1 0
TOTAL 483

Fuente: Elaboracion propia.

Resumen de alumnos postulantes en diplomados periodos 2014-0 al 2017-1.

Resumen de alumnos postulantes en

diplomados periodo 2014-0 al 2017-1
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2014- 2014-12014- 2015- 2015-1 2015- 2016- 2016-1 2016- 2017-1
0 I 0 I 0 I

Figura 1. Muestra que el diplomado con mayores ventas fue en el periodo 2014-11. Como
se puede observar en el grafico desde el periodo 2016-1 no se vienen vendiendo estos

programas.

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 2.
Resumen de alumnos postulantes en Maestrias periodo 2014-0 al 2017-1.

MAESTRIAS
NO
PERIODO ALUMNOS
2014-0 0
2014-1 42
2014-11 144
2015-0 0
2015-1 178
2015-11 132
2016-0 0
2016-1 132
2016-11 133
2017-1 117
TOTAL 878

Fuente: Elaboracion Propia.

Resumen de alumnos postulantes en Maestrias periodo 2014-0 al 2017-1.

N2 Alumnos
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Figura 2. Muestra el grafico que la mayor venta en Maestrias fue en el periodo 2015-1.
Los periodos 2014-0, 2015-0, 2016-0 que figuran con 0, son periodos de verano que no se

apertura. La maestria que tuvo mayor venta fue en el periodo 2015-1.

Fuente: Elaboracion Propia.
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Tabla 3.
Resumen de alumnos postulantes en doctorados periodo 2014-0 al 2017-1.

DOCTORADOS
Ne
PERIODO ALUMNOS

2014-0 0
2014 0

2014-11 28
2015-0 0
20151 0

2015-l1 26
2016-0 0
2016-1 0

2016-I1 20

20171 10

TOTAL 84

Fuente: Elaboracion Propia.

Resumen de alumnos postulantes en doctorados periodo 2014-0 al 2017-1.

Resumen de alumnos postulantes en

doctorados periodo 2014-0 al 2017-1I
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Figura 3. Muestra el grafico que la mayor venta del programa de doctorado fue en el
periodo 2015-11. Como se puede observar en el grafico el programa de doctorado no se
han vendido el 2014-0, 2014-1, 2015-0, 2016-0 y 2016-1, teniendo en cuenta que los

periodos 0 son en verano que No se apertura.

Fuente: Elaboracion Propia.
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Resumen de resultados en tablas y gréficos de alumnos matriculados del periodo

académico 2014-0 al 2017-1

Tabla 4.

Resumen de alumnos matriculados en Diplomados periodo 2014-0 al 2017-1.

DIPLOMADOS
N2
PERIODO ALUMNOS
2014-0 0
2014-1 144
2014-11 108
2015-0 0
20151 34
2015-11 81
2016-0 0
2016-1 0
2016-I1 0
2017-1 0
TOTAL 367

Fuente: Elaboracién Propia.
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2014-0 2014-1 2014-1l 2015-0 2015-1 2015-1 2016-0 2016-I 2016-1I 2017-I

Figura 4: Como muestra en el grafico el mayor nimero de matriculados de Diplomado es

en el periodo 2014-2. Se puede observar que el programa de Diplomado no se viene dando
desde el periodo 2016-0.

Fuente: Elaboracion Propia.
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Tabla 5.
Resumen de alumnos matriculados en Maestrias periodo 2014-0 al 2017-1.

MAESTRIAS
NO
PERIODO ALUMNOS
2014-0 0
2014-1 97
2014-11 102
2015-0 0
2015-1 130
2015-11 168
2016-0 0
2016-1 90
2016-11 133
2017-1 119
TOTAL 839

Fuente: Elaboracion Propia.

Resumen de alumnos matriculados en Maestrias periodo 2014-0 al 2017-1.

Alumnos matriculados por perido
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Figura 5. Muestra el grafico que la mayor cantidad de alumnos matriculados es el periodo
2015-11, Los periodos que se observa en cero son periodos de verano que no se apertura.

Fuente: Elaboracién Propia.
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Tabla 6.
Resumen de alumnos matriculados en Doctorado periodo 2014-0 al 2017-I.

DOCTORADOS
N2
PERIODO ALUMNOS

2014-0 0
2014-1 0
201411 14
2015-0 0
20151 0
201511 29
2016-0 0
2016- 0
2016-I1 17
2017-1 24
TOTAL 84

Fuente: Elaboracion Propia.

Resumen de alumnos matriculados en Doctorado periodo 2014-0 al 2017-1.

Alumnos matriculados por periodo
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Figura 6. Muestra el grafico que el mayor nimero de matriculados es el periodo 2015-11.

Como se puede observar en algunos periodos no se apertura el programa.

Fuente: Elaboracion Propia.
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C. Indice de Morosidad
Tabla 7.

indice de Morosidad por Semestre académico.

% Indice de
Semestre )
morosidad
2014-1 25.9
2014-11 38.46
2015-1 50.38
2015-11 37.85
2016-1 42.48
2016-11 13.92
2017-1 16.85

Fuente: Elaboracion Propia.

indice de Morosidad por Semestre académico.

indice de morosidad por semestre
académico
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Figura 7. Como se muestra en el grafico en el periodo 2015-1. Tiene mayor indice de

morosidad, seguido por el periodo 2016-II.

En la actualidad la que tiene menor indice de morosidad es el periodo 2017-1.

Fuente: Elaboracion Propia.
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Escuela de Posgrado Universidad Sefior de Sipan

Esta propuesta expresa la importancia de elaborar estrategias de ventas para atraer clientes
y elevar las ventas. Las estrategias aqui determinadas son importantes en donde la venta no
debe ser suficiente, y es necesario mantener contacto con los clientes, se sabe que, solo
fidelizando en todas las etapas a los clientes, sera posible establecer una relacion de
confianza entre las partes y satisfacer sus necesidades, donde los clientes sabran que la

Escuela de Posgrado les puede ofrecer programas de buen alto nivel educativo.

La principal idea de esta propuesta de estrategias de ventas es mantener el contacto con los
clientes y saber cudles son sus necesidades, ofreciéndoles informacién de la Escuela de
Posgrado. Esto conlleva que el cliente se decida con seguridad de lo que quiere estudiar. En
esta propuesta también se estd conociendo la competencia ya que ofrece los mismos

programas.
A. Objetivos de la Estrategia
Objetivo Principal:

La Siguiente propuesta tiene como objetivo principal, disefiar estrategias para mejorar
las ventas e incrementar la captacion de alumnos en la Escuela de Posgrado de la

Universidad Sefior de Sipan.
Obijetivos especificos:

a) Disefiar estrategias mediante un andlisis FODA para incrementar las ventas.

b) Dar a conocer las estrategias, sus objetivos y las actividades necesarias para
detallar el proceso de ejecucion de la propuesta.

c) Elaborar el cronograma y presupuesto solicitados en la implementacion de la

propuesta.

Analisis Situacional

La escuela de posgrado de la UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN, es una empresa que
ofrece servicios educativos como cursos ejecutivos, diplomados, maestrias y doctorados.

Actualmente no se encuentra en tan buena situacion ya que se halla con déficit porque las
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ventas en distintos factores han disminuido.

La baja captacion de alumnos ha generado pérdida de dinero invertido en publicidad,
fuerza de ventas y el esfuerzo de los administrativos para cumplir con los cronogramas
de los programas ofertados al mercado, afectando también a los estandares de calidad de
la institucion.

Actualmente la escuela solo cuenta con dos vendedores que no es suficiente para el
mercado que existe, no hay planificacion en la rutas, no hay una planificacion de las
visitas, no hay buena planificacion de medios, no hay stock de publicidad de folleteria,
por lo cual en muchas ocasiones dos promotores venden el mismo servicio y eso hace que
el cliente opte por cerrar la venta sin adquirir el servicio por la falta de seriedad, también
se tiene que resaltar que las ventas se han reducido porque no hay capacitacion en el

personal que les ayude a mejorar el servicio que ofrecen.
Servicios que se vende:

v Cursos ejecutivos
v Diplomados

v" Maestrias.

v Doctorados

Mision, Vision y Valores

Misidn

“Somos una Escuela de Posgrado que forma lideres regionales y nacionales, capaces de

asumir retos en cualquier parte del mundo, transformando las organizaciones en las que se

desenvuelven con equidad, responsabilidad y eficiencia”.

Vision

“Al 2023 la Escuela de Posgrado de la Universidad Sefior de Sipan seré un centro de

formacion avanzado, caracterizado por la competitividad, probidad, responsabilidad social

y por el caricter internacional de sus programas y cuerpo docente”.
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Valores

Compromiso con el Cliente

Satisfacer a los clientes con servicios de calidad que estamos empefiados en ofrecer, seré el
camino de nuestro trabajo permanente. La internacionalizacion de nuestros egresados seré
un compromiso que deberemos cumplir al mas breve plazo para darle a nuestro pais un
acervo de profesionales probos, Iicidos y competitivos, capaces de asumir responsabilidades

de conduccién y liderazgo en cualquier latitud del planeta.

e Libertad Académica
e Excelencia

e Humanismo

e Tolerancia

e Respeto

e Responsabilidad social
e Cooperacién

e Conducta Etica

e Liderazgo

e Trabajo en Equipo

e Proactividad

e Identidad Cultural
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Matriz FODA

ANALISIS FODA DE
LA ESCUELA DE
POSGRADO DE LA
UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FORTALEZAS

DEBILIDADES

 La Escuela de posgrado es

reconocida a nivel regional.
* Cuenta con docentes nacionales y
extranjeros de universidades de
prestigio.

* Cuenta con una infraestructura
apropiada para el funcionamiento
academico.

* Capacidad de

profesional constante de docentes

actualizacion
magister y doctores.
* Los egresados de esta universidad,
son nuestros clientes de Maestrias y
Doctorados, asi como también los
egresados de otras universidades de

del

* Facilidades de pago por descuento

la  region y pais.

planilla a los trabajadores vy

de

* Otorga beneficios de categorias

docentes esta universidad.
descuento a los trabajadores de esta
universidad.

* Cuenta con aulas y equipos de
ultima tecnologia, asegurando una

docencia de excelencia

« Falta de libros especializados
de

doctorado.

para cada programa

maestria  y/o
* --% de morosidad promedio
en posgrado Uss.
* Alto porcentaje de desercion
de estudiantes.

* Falta de un centro de
coémputo para los alumnos y
docentes que pertenecen a la
Escuela.

* Panel Publicitario
desactualizado en el local de
Posgrado.

* Folleteria publicitaria fuera
de fecha.

. Falta de estrategias
promocionales que ayuden
aumentar las ventas.

. falta de Estudio de mercado

. Falta de capacitacion al
personal de ventas.

. Falta publicidad de alto

impacto.
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OPORTUNIDADES

ESTRATEGIA FO: EXPLOTE

EXTRATEGIA DO :
BUSQUE

» Convenios con
empresas e Instituciones
publicas y privadas.

» La mayoria de
egresados con
bachillerato son nuestros
clientes potenciales.

* Exigencia del mercado
laboral educativo,
profesional con grados
de maestria y doctorado.
* Oportunidad de
ascender puestos de
trabajo y con mejor
remuneracion.

* Con la nueva ley

universitaria tenemos

* Lograr beneficio de ser

como Escuela de
de

Lambayeque y a nivel Nacional.

reconocidos
Posgrado nuestra  region
» Publicitar en todos los medios
de

admision de todos los programas.

periodisticos los  procesos
* Contando con profesionales de
alto nivel de docentes, se puede
crear cursos ejecutivo, cursos de

capacitacion que generen ingresos a

la  Escuela de Posgrado.
* Realizar un estudio para saber el
posicionamiento  del mercado.

* Dirigir la publicidad a graduados
superiores, licenciados

universitarios 'y  profesionales.

* Invertir capital en publicidad

para dar a conocer la Escuela

de

posgrado.

* Brindar buen servicio de

break, esta dentro del servicio

ofrecido de los programas.

Contar con una biblioteca

demanda. e Invertir en publicidad y
promocion.
ESTRATEGIA FA:
AMENAZAS
CONFRONTE ESTRATEGIA DA: EVITE

» Competencia excesiva
por la cantidad de
universidades privadas
que ofrecen los mismos
programas a menor
costo.

* Situacién problematica
y econdmica del Pais

con los desastres

* Capacidad de Posgrado para
responder o atender las necesidades
del mercado.
* Excluir la  competencia,
beneficiando la plana docente de
alto nivel profesional nacional y
extranjero.

* Realizar estudios de costos segun

programas.
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naturales de la zona
norte

* Falta de inversion en
innovacion en la

promocion.

Fuente: Elaboracion propia.

Andlisis de la Matriz FODA

Al observar los elementos mas importantes del FODA se ha determinado que se debe aplicar
estrategias con el objetivo de que se puedan mantener los resultados positivos y los negativos

se puedan mejorar.

Las Fortalezas se deben conservar ya que estas significan resultados positivos a favor de la
Escuela de Posgrado que le permiten mantener clientes, originando ingresos y satisfaccion

en un corto, mediano y largo plazo.

Las oportunidades, y las fortalezas actuales servira de alianza para informar los programas
que ofrece la Escuela de Posgrado y dar a conocer en el mercado con esto se puede efectuar
promociones de los programas que mas se venden. Esquivar las amenazas, aumentando las
fortalezas, y disminuyendo las debilidades con las diferentes atenciones, encaminadas a

promover las ventas con un excelente servicio de calidad.

En debilidades destaca el no contar con un plan de ventas adecuado, genera que los servicios

no sean comercializados ni promocionados frente a la competencia.

Las amenazas mas especificas son los competidores que tienen los programas mas

solicitados por los clientes
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Mercado

Actualmente los servicios se venden a nivel nacional, pero principalmente en la regién

Lambayeque. .

La escuela de posgrado posee solo un local ubicado en el centro de la ciudad cuenta con

el espacio adecuado y con aulas equipadas y adecuadas especialmente para profesionales.

Actualmente la Escuela de Posgrado de la Universidad Sefior de Sipan cuenta con los

siguientes programas y precios.

Maestrias
Maestria de Finanzas Cooperativas
Maestria de Tributacion Nacional e Internacional

Maestria en Derecho Notarial y Registral

Tabla 8. Inversidén maestrias sin categorias (beneficios)

o ) Cuotas
Escala Inscripcion  Matricula
(18)

Estudiantes en General S/ 200 S/ 300 S/ 625
Trabajadores de empresas con
convenio de reciprocidad de S/ 200 S/ 350 S/ 625
beneficios
Egresados y colaboradores USS S/ 200 S/ 350 S/ 625

Fuente: Elaboracion propia.
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Maestrias
Maestria en Gestion de Empresas Turisticas y Hoteleras
Maestria en Administracion y Marketing

Maestria en Recursos Humanos

Tabla 9. Inversion maestrias con categorias

o Cuotas
Escala Inscripcion  Matricula
(18)
Estudiantes en General S/ 200 S/300 S/500
Trabajadores de empresas con
) ) ) o S/ 200 S/ 350 S/500
convenio de reciprocidad de beneficios
Egresados y colaboradores USS S/ 200 S/ 350 S/ 500

Fuente: Elaboracion propia.
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Doctorados

Tabla 10. Inversién doctorados

Escala Inscripcion  Matricula  Cuotas (36)

Todos los estudiantes S/ 200 S/ 300 S/ 440

Trabajadores de empresas con

convenio de reciprocidad de S/100 S/ 350 S/ 352
beneficios
Egresados y colaboradores USS S/ 100 S/ 350 S/ 352

Fuente: Elaboracion propia.

Competencia

Es un factor importante ya que la empresa debe conocer los precios de sus competidores
para asi determinar su estrategia de precios.

Nuestros competidores mas fuertes son Universidad Cesar Vallejo, Universidad de
Chiclayo, Universidad Santo Toribio de Mogrovejo y la Universidad Pedro Ruiz Gallo, por
lo general todas estas universidades ofrecen los mismos servicios, el cual es un factor
negativo porque los beneficios de los servicios no llenan las expectativas de los clientes y
eso hace que en muchas ocasiones se caigan las ventas. Cabe recalcar que la escuela de
posgrado de la Universidad Sefior de Sipan, ofrece servicios igual que la competencia con

la diferencia que sus costos de los programas son mas altos
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Anélisis de la Competencia

La Escuela de Posgrado Universidad Sefior de Sipan tiene varios competidores en el
mercado de la region Lambayeque donde se enfocan mas su comercializacion, se darad una

breve resefia de las empresas més fuertes:

Estas son las universidades que representan para la escuela de Posgrado USS una gran
competencia y que no le permiten acaparar mercado ya que son universidades con més de
25 afos de experiencias y en algunos casos pioneras en programas de posgrados las lineas

que ofrecen son:

v Universidad Santo Toribio De Mogrovejo
La Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo, es una universidad catolica
situada en la ciudad de Chiclayo, provincia de Lambayeque, al norte del Per(. Es
promovida y administrada por el obispado de la didcesis de Chiclayo.
Direccion: Av San Josemaria Escriva de Balaguer 855, Chiclayo
Teléfono: (074) 606200
La Universidad cuenta con su escuela de Posgrado ofreciendo los siguientes programas.

Cursos ejecutivos, diplomados, maestrias y doctorados.

Maestrias

e Maestria de sistemas y computacion.
e Maestria en bioética y biojuridica.

e Maestria en enfermeria.

e Maestria en ingenieria industrial.

e Maestria en informatica educativa y tecnologia de la informacion y comunicacion.

Acotacion: En este caso no se pudo conseguir informacion actual sobre los precios de
la maestria que ofrece la USAT. Ya que cerraron en agosto los procesos de admision,
pero sin embargo pudimos obtener un referencial que las maestrias mas caras cuestan

s/722.00 y las mas comoda s/ 500.00 en un periodo de 18 meses.
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https://www.google.com.pe/search?q=usat+direcci%C3%B3n&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LSz9U3SC5Iyi0y05LNTrbSz8lPTizJzM-DM6wSU1KKUouLAZD5CcItAAAA&sa=X&ved=0ahUKEwiCrcbFyKLXAhVC6CYKHQW0BCQQ6BMIhAEwEw
https://www.google.com.pe/search?q=usat+tel%C3%A9fono&sa=X&ved=0ahUKEwiCrcbFyKLXAhVC6CYKHQW0BCQQ6BMIhwEwFA

v Universidad Cesar Vallejo

El suefio de transformar la educacion nacio en Trujillo, en 1991, gracias al espiritu

emprendedor de su fundador, el Ing. César Acufia Peralta,
Direccion: Carretera Pimentel Km. 3.5, Chiclayo 14001
Teléfono: (074) 480210

La Universidad cuenta con su escuela de Posgrado ofreciendo los siguientes programas.

Cursos ejecutivos, diplomados, maestrias y doctorados.
Maestria
e Gestion del Talento Humano.

e Maestria en Administracion de Negocios — MBA.

Tabla 11. Inversion y financiamiento Universidad Cesar Vallejo

Escala Inscripcion  Matricula  Cuotas (18)
Todos los estudiantes S/100 S/ 350 S/ 550
Trabajadores de empresas con
) ) ) o S/ 100 S/ 350 S/ 440
convenio de reciprocidad de beneficios
Egresados y colaboradores USS S/ 100 S/ 350 S/ 330

Fuente: Pagina de Web de la Universidad Cesar Vallejo.
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Maestria
e Psicologia Clinica
e Maestria en Administracion de la Educacion
e Maestria en Gestion Publica
e Maestria en Gestion de los Servicios de Salud

e Maestria en docencia universitaria

Tabla 12. Inversion y financiamiento Universidad Cesar Valejo

Escala Inscripcion  Matricula

Cuotas (18)

Todos los estudiantes S/ 100 S/ 350

S/ 300

Fuente: Pagina de Web de la Universidad Cesar Vallejo.
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Doctorados
Doctorado en Gestion Publica y Gobernabilidad

Doctorado en Educacion

Tablal3. Inversion y financiamiento Universidad Cesar Vallejo

o Cuotas
Escala Inscripcion ~ Matricula
(30)

Todos los estudiantes S/ 100 S/ 350 S/ 500
Trabajadores de empresas con
convenio de reciprocidad de S/ 100 S/ 350 S/ 400
beneficios
Egresados y colaboradores USS S/ 100 S/ 350 S/ 300

Fuente: Pagina de Web de la Universidad Cesar Vallejo.

v" Universidad Pedro Ruiz Gallo

Hasta el 17 de marzo de 1970 coexistieron en la Region Lambayeque la Universidad

Agraria del Norte, cuya sede era Lambayeque y La Universidad Nacional de

Lambayeque con sede en Chiclayo, ese dia mediante el Decreto Ley N° 18179, se

fusionaron las dos universidades para dar origen a una nueva, a la que le dieron el

nombre de uno de los mas ilustres personajes de Lambayeque el genial inventor,

precursor de la aviacion mundial y héroe nacional, Teniente Coronel Pedro Ruiz Gallo.

La Universidad cuenta con su escuela de Posgrado ofreciendo los siguientes programas.

Cursos ejecutivos, diplomados, maestrias y doctorados.

Maestrias
e Maestria en Tributacidn y Asesoria Fiscal.

e Maestria en Gerencia Empresarial.
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e Maestria en Gerencia Publica.

e Maestria en Proyectos de Inversion.

e Maestria en Control y Auditoria en la Gestion Gubernamental.
e Maestria en Matemaéticas Aplicada.

e Maestria en Informatica y Sistemas.

e Maestria en Gestion de la Calidad e Inocuidad de Alimentos.
e Maestria en ingenieria Ambiental.

e Maestria en Recursos Hidricos.

e Maestria en Produccién Animal.

e Maestria en Salud Publica.

e Maestria en Gerencia de Tecnologias de la Informacién y Gestion del Software.
e Maestria en Mecéanica Eléctrica.

e Maestria en Gerencia de Servicios de Salud.

e Maestria en Medicina.

e Maestria en Ciencias de la Enfermeria.

e Maestria en Ingenieria Hidraulica.

e Maestria en Ecologia y Conservacion.

Tabla 14. Inversion y Financiamiento Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo

Inversion Total Financiado hasta 24 meses
Rubro Soles NC°cuotas Soles  Total Nota importante
Matricula 800 4 200 800 Al inicio de cada semestre
acadéemico
Ensefianza 9480 24 395 9480 Al inicio del mes
Asesoria 1320 24 55 1320 Al inicio del mes

Fuente: Pagina de Web de la Universidad Pedro Ruiz Gallo.



e Maestria en Docencia Universitaria e investigacion Educativa

Tabla 15. Inversion y Financiamiento Pedro Ruiz Gallo

Inversion Total Financiado hasta 24 meses
Rubro Soles N°cuotas Soles  Total Nota importante
Matricula 800 4 200 800 Al inicio de cada semestre
académico
Enseflanza 8280 24 345 8280 Al inicio del mes
Asesoria 1320 24 55 1320 Al inicio del mes

Fuente: Pagina de Web de la Universidad Pedro Ruiz Gallo.

Doctorados
e Doctorado en Ciencias de Enfermeria.
e Doctorado en Ciencias Ambientales.
e Doctorado en Ciencias de la Educacion.
e Doctorado en Ciencias de la Salud.
e Doctorado en Medicina.
e Doctorado en Administracion.
e Doctorado en Contabilidad.
e Doctorado en Economia.
e Doctorado en Derecho y Ciencia Politica.

e Doctorado en Gestion Universitaria.
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Tabla 16. Inversién y Financiamiento Pedro Ruiz Gallo.

Inversion Total Financiado hasta 36 meses
Rubro Soles N°cuotas Soles  Total Nota importante
Al inicio de cada semestre
Matricula 1500 6 250 1500 académico
Ensefianza 18468 36 513 18468 Al inicio del mes
Asesoria 1332 36 37 1332 Al inicio del mes

Fuente: Pagina de Web de la Universidad Pedro Ruiz Gallo.

e Doctorado en ciencias de la Educacion

e Doctorado en Gestion Universitaria

Tablal7. Inversiony Financiamiento Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo.

Inversion Total Financiado hasta 36
meses Nota importante
Rubro Soles N° Soles Total
cuotas
Al inicio de cada semestre

Matricula 1500 6 250 1500 académico
Ensefianza 16668 36 463 16668 Al inicio del mes
Asesoria 1332 36 37 1332 Al inicio del mes

Fuente: Pagina de Web de la Universidad Pedro Ruiz Gallo.

Como se puede visualizar las lineas de cada empresa todas estan dirigidas al mismo
mercado con la misma categoria de programas, la que representa una mayor competencia
son los programas de maestrias el cual muestra una gran demanda en el mercado, para la
escuela de Posgrado Universidad Sefior de Sipan es el producto estrella y de mayor
aportacion por eso es importante cuidar, fortalecer y controlar las estrategias que les

permitan acaparar mercado y clientes frente a la competencia.
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3.2. Discusién de Resultados.

La presente discusion de resultados tiene por finalidad, interpretar los datos mas
relevantes obtenidos del analisis de investigacion de la Escuela de Posgrado,
alcanzando cada uno de los objetivos del presente estudio y del mismo modo
realizar las comparaciones de los antecedentes y conceptualizacion citadas de las

variables que representan el titulo de la investigacion.

En primer lugar, respecto al objetivo especifico diagnosticar que estrategias de
ventas utiliza la Escuela de Posgrado. Actualmente la Escuela de Posgrado de la
Universidad Sefior de Sipan utiliza estrategias de obtener informacion acerca de lo
que desean estudiar los egresados: Es la Unica manera de poder dar un resultado
positivo para lograrlo, se hace un gran esfuerzo por conocer las necesidades de
estudios de los egresados. De esta manera se permite conocer al cliente, convenios
con instituciones y empresas: La Escuela de Posgrado de la Universidad Sefior de
Sipan cuenta con convenios con diversas empresas e instituciones; y quienes
pertenecen a dichas instituciones obtienen beneficios de descuento sobre el precio
de los programas, base de datos de los egresados de la Universidad Sefior de Sipan
con esto se busca hacer el seguimiento e informacion del egresado, ya que se

convierten en clientes potenciales.

Con respecto al segundo objetivo especifico Diagnosticar el estado actual de la
captacion de alumnos de la Escuela de Posgrado de la Universidad Sefior de Sipan,
tenemos el analisis de alumnos postulantes por periodo, diplomados, maestrias y
doctorados. Los alumnos postulantes son aquellos que han hecho el primer paso de
pagar inscripcién. Se pudo determinar que los promotores de ventas trabajan con
un objetivo que es de inscribir alumnos a mas cantidad de inscripciones obtienen
un bono adicional a su remuneracion fija, Sino no hay ventas igual ellos perciben
un sueldo. Dado que al mercado donde venden puede que no sea el correcto.
También se puede observar que en varios periodos no han se han vendido

programas, y que las ventas son bajas.

Con respecto a los alumnos matriculados son aquellos que han pagado inscripcion
adicional la matricula a ellos se les considera alumnos de los diferentes programas.

Se pudo determinar y observar que los alumnos postulantes tienen una diferencia
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con los alumnos matriculados. Ya que la venta se puede dar al instante pagando su
inscripcion pero el alumno matriculado tiene que pasar por un proceso que es pagar
matricula y presentacion de requisitos de documentos. Alli muchas de las veces las
ventas se caen. Dado que los programas no se apertura o no llegan a la cantidad de

alumnos de venta por programa.

Asimismo la morosidad también es un problema para la escuela y se llega a la
conclusion que es posible que no se esté vendiendo en un mercado que tenga

sustento de poder pagar una maestria o doctorado.

Es esta investigacion se realiz6 un estudio a la competencia Universidad Cesar
Vallejo, Universidad Santo Toribio de Mogrovejo, Universidad Particular de
Chiclayo, Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo. En cuanto a los, doctorados,
maestrias y diplomados que estas ofrecian. Asimismo llegando a solicitar
informacidn sobre montos de los programas que vendian. Para llegar a la conclusion
del porque la Escuela de Posgrado de la Universidad Sefior de Sipan tenia baja

captacion de estudiantes.

Finalmente de esta investigacion a la competencia se concluyé que la Universidad

Cesar Vallejo era la que contaba con mejor precio del mercado.

3.3. Propuesta de la Investigacion.

Desarrollo de las estrategias

Estrategia 1: Comenzar la campafia a tiempo Con 6 meses de anticipacion.

Objetivo: Dar a conocer nuevos programas de la Escuela de Posgrado e informas de
las caracteristicas de los mismos con el fin de incrementar la captacion de los

alumnos.
Actividad:

e Trabajar y estar bien posicionado cuando llegue el momento.
e Crear canales activos de comunicacion y marketing mucho antes del proceso de

inscripciones.
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Duracion:
6 meses.

Responsable:
Area de Marketing.

Estrategia 2: Establecer tu cliente ideal y conocer la poblacion estudiantil.

Objetivo: Conocer a la poblacion estudiantil de acuerdo a sus necesidades de

especializacion y asi poder brindar los programas adecuados.
Actividad:

e Descargar Plantilla para crear Buyer Personas Gratis.
e Formulario de datos y busqueda de informacion que necesita el estudiante.
e Esta plantilla permitird segmentar el mercado y desarrollar campafias mas

efectivas.
Duracion:
12 meses.

Responsable:
Area de Marketing

Estrategia 3: Diversificar los programas.

Objetivo: Dar a conocer los programas que brinda la Escuela de Posgrado con el fin

de informar a diversas instituciones.

Actividad: Realizar alianzas para convenios con otras empresas y buscar una

relacion de ganar.

Duracion:
12 meses.
Responsable:
Area de Marketing.
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Estrategia 4: Hacer que visualicen la vida estudiantil del egresado.

Objetivo: Promocionar como nuestros estudiantes egresados de los programas que
brinda la Escuela de Posgrado, se desempefian en cargos muy importantes en su vida

laboral.

Actividad: Brindar detalles positivos del perfil del egresado de la Escuela de

Posgrado dentro la pagina web.

Duracion:

12 meses.

Responsable:
Area de Marketing

Estrategia 5: Chat Web a tiempo Real.

Objetivo: Tener contacto con la poblacion que desean estudiar cualquiera de

nuestros programas que brinda la Escuela de Posgrado.

Actividad: Permite conversar con los visitantes en los momentos exactos cuando

tienen dudas, brindando asistencias y respuestas inmediatas.

Duracion:

12 meses.

Responsable:

Area de Marketing
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Presupuesto.

Estrategia Actividades Responsable Duracién Presupuesto
Incrementar publicidad:
televisiva, radial y
escrita (banner,
mechandising,
Comenzar la folleteria, dipticos,
campana a tiempo flayers, etc) Area de Marketing. 6 meses.
Con 6 meses de
anticipacion.
Promover eventos,
promociones de ventas.
TOTAL S/. 200.000
Descargar Plantilla para
crear Buyer
Personas Gratis.
Establecer tu cliente Formburlario ge glatos y
ideal y conocer la usqueda de < :
pc))/blacién informacion que Area de Marketing. 12 meses.
estudiantil. necesita el estudiante.
Esta plantilla permitira
segmentar el mercado y
desarrollar campafias
maés efectivas.
TOTAL S/.1.200.00
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Diversificar los
programas.

Visualizar vida
profesional
estudiantil del
egresado.

Chat web a tiempo
Real.

Realizar alianzas para
convenios con otras
empresas y buscar una
relacion de ganar.

TOTAL

Brindar detalles
positivos del perfil del
egresado de la Escuela
de Posgrado dentro la

pagina web.
TOTAL

Permite conversar con
los visitantes en los
momentos exactos

cuando tienen dudas,

brindando asistencias y

respuestas inmediatas.

TOTAL

TOTAL

Area de Marketing.

Area de Marketing.

Area de Marketing.

12 meses.

12 meses.

12 meses.

S/. 1.000.00

S/.2.000.00

S/. 1.500.00

S/. 2057.000




IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

Las estrategias que actualmente utiliza la Escuela de Posgrado son los convenios con
instituciones y empresas: La Escuela de Posgrado de la Universidad Sefior de Sipan
cuenta con convenios con diversas empresas e instituciones; y quienes pertenecen a
dichas instituciones obtienen beneficios de descuento sobre el precio de los

programas.

También utiliza la base de datos de los egresados de la Universidad Sefior de Sipan:
Con esta estrategia se busca hacer el seguimiento e informacion del egresado, ya que

se convierten en clientes potenciales.

La captacion de alumnos en la escuela de posgrado actualmente no es buena, por la
poca afluencia de alumnos que cuenta cada programa, esto debido a que no se

apertura algunos programas ofrecidos o si se apertura lo hacen con pocos alumnos.

Se concluyd mediante cuadros resumenes que el estado actual en base a captacion de
alumnos en la escuela de posgrado es que, los alumnos postulantes que son todos
aquellos que han cancelado solo la inscripcion, los alumnos matriculados son los que
han cancelado matricula y han presentado la documentacion requerida por el area de
registros académicos, se puede observar en las tablas en cifras que no coinciden ya

que pueden pagar la inscripcion, pero al final no logran matricularse.

La estrategia que se elaboré permitira incrementar las ventas de la Escuela de
Posgrado, realizando una campafia adecuada que permita llegar a la poblacion
estudiantil y colaboradores de diversas instituciones, con el fin de dar a conocer los
diversos programas que ofrece nuestra institucion. Por lo que es conveniente elaborar
una herramienta que permita recolectar informacion sobre las necesidades de la

poblacion.
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4.2. Recomendaciones

Se recomienda aplicar estrategias de promocion y vender programas que no ofrezcan
la competencia, pero con menor precio mayormente en oportunidades el precio es el
atractivo para el cliente, cumpliendo éstas con sus necesidades y a la vez hacen uso
del servicio en mas de una oportunidad, superando los montos de pagos que

anteriormente realizaban con el objetivo de incrementar el nivel de ventas mensual.

También se recomienda que se capacite a los promotores de ventas en relacion a la
atencion al cliente, de tal forma que los clientes de la escuela de Posgrado no so6lo
se sientan satisfechos en cuanto a los programas ofrecidos sino también al servicio

que ha recibido.

Es importante tener en cuenta el conservar las caracteristicas bien marcadas sobre los
programas que ofrece la Escuela de Posgrado, por lo tanto, para lograr ello se
recomienda incrementar la calidad de los servicios, mejorar precios de venta y
ofrecer programas que la competencia no brinda de tal forma que existan aspecto

motivacionales para que el cliente adquiera los servicios sin inconvenientes.

Se recomienda realizar un servicio de post venta, con la finalidad de dar seguridad
respecto a los servicios que se ofrece con ello se lograré la fidelizacion, por ende el

incremento de las ventas.

Por altimo, se recomienda implementar la propuesta presentada ya que comprende
las estrategias necesarias para satisfacer las necesidades del cliente respecto a la
implementacidn de un representante de ventas y el seguimiento que le dan al cliente,
facilitar los procesos de compra gracias a la informacion brindada por el

representante sobre los programas que ofrece el cliente.
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ANEXOS

MATRIZ DE CONSISTENCIA
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Estrategia
Vision
Formulacion del Misién
Plan de Negocio o
Objetivo General. Objetivos
Elaborar una Metas
estrategia de ventas
para incrementar la Capacidad de Posgrado
captacion de para responder o atender
alumnos en la las necesidades del
Escuela de Posgrado mercado
de la Universidad NGmero de fortalez
Sefior de Sipéan. . umero de tortalezas
Si se elabora Andlisis FODA Namero de debilidades
; i nalisis
una estrategia Variable _ NUmero de oportunidades
Objetivos de ventas Independiente: )
, Especificos ! Estrategias de NUmero de amenazas
¢Como . > entonces se Ventas P —
. - Diagnosticar que . , Analisis de promocion
incrementar | oqraregias de ventas | inCrementara Fuerza de Ventay Venta y servicios
la CaptaCién utiliza la Escuela de la CaptaCién atencion al cliente posventa
de alumnos | Post Grado en la de alumnos NGmero de competidores
en la escuela | actualidad. ara los '
de posgrado |- Diagnosticar el pfogramas Numgg?v?gig;%ger?;n =Y
USS 20197 estado actual de la f | competencia
‘| captacion de que olrece la _ P o
alumnos de la escuela de . Calidad de servicio de la
Escuela de Posgrado | Posgrado de la Los competidores competencia
geJa l.(ljnl\égrs]dad USS 20109. Imagen de marca de la
enor de sipan. competencia
- Caracterizar las . .
caracteristicas que Estrategia de precios de la
debe tener una competencia
estrategia de ventas NUmero de postulantes
para mejorar la Numero de ingresantes
captacion de Variable 0 :
escuela de posgrado. Cantidad de Andlisis capacidad de
alumr(;os pago del alumno
captados

Preferencias de
programas a estudiar
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ESCUELA DE
POSGRADO

CARTA DE ACEPTACION

Srta: Lesvi Marly Yturregui Valdivia
Estudiante de la carrera profesional de Administracion.

Ciudad.

CENTRAL DE INFORMES
074 481610 - 074 481632

ESCUELA DE POSGRADO
Av. Luis Gonzales 1004
Chiclayo, Peri

T.074 481621

posgradouss.edu.pe

Por medio de la presente hago llegar mi saludo, e informarle que su solicitud ha

sido aceptada para realizar su trabajo de investigacion para su tesis titulada:
“ESTRATEGIA DE VENTAS PARA INCREMENTAR LA CAPTACION DE
ALUMNOS EN LA ESCUELA DE POSGRADO USS CHICLAYO - 20197; por lo que la

Secretaria Académica de la EPGUSS le dara la informacion requerida para su

investigacion.

Sin otro particular me despido de Ud.

Atentamente:

08 de noviembre del 2019

Decide superarte.
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FORMATO N2 T1-VRI-USS AUTORIZACION DEL AUTOR (ES)
(LICENCIA DE USO)

Pimentel, 12 diciembre del 2019

Sefiores

Vicerrectorado de Investigacion
Universidad Sefior de Sipan
Presente.-

El suscrito:
Lesvi Marly Yturregui Valdivia con DNI 40031875.

En mi calidad de autor exclusivo de la investigacion titulada: ESTRATEGIA DE VENTAS PARA
INCREMENTAR LA CAPTACION DE ALUMNOS EN LA ESCUELA DE POSGRADO

USS CHICLAYO -2019.

presentado y -aprobado en el afio 2019 como requisito para optar el titulo de Licenciado en
Administracién, de la Facultad de Ciencias Empresariales, Programa Académico de ADMINISTRACION,
por medio del presente escrito autorizo al Vicerrectorado de investigacion de la Universidad Sefior de Sipan
para que, en desarrollo de la presente licencia de uso total, pueda ejercer sobre mi trabajo y muestre al mundo
la produccién intelectual de la Universidad representado en este trabajo de grado, a través de la visibilidad de
su contenido de la siguiente manera:

e Los usuarios pueden consultar el contenido de este trabajo de grado a través del Repositorio
Institucional en el portal web del Repositorio Institucional — http://repositorio.uss.edu.pe, asi
como de las redes de informacidn del pais y del exterior.

e Se permite la consulta, reproduccién parcial, total o cambio de formato con fines de
conservacion, a los usuarios interesados en el contenido de este trabajo, para todos los usos
que tengan finalidad académica, siempre y cuando mediante la correspondiente cita
bibliografica se le dé crédito al trabajo de investigacion y a su autor.

De conformidad con la ley sobre el derecho de autor decreto legislativo N2 822. En efecto, la
Universidad Sefior de Sipan estd en la obligacion de respetar los derechos de autor, para lo cual
tomaré las medidas correspondientes para garantizar su observancia.

APELLIDOS Y NOMBRES NUMERO DE
DOCUMENTO DE

IDENTIDAD

YTURREGUI VALDIVIA LESVI MARLY 40031875

82



UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

DECLARACION JURADA

DATOS DEL AUTOR: Autor X Autores E
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| 40031875 | 2150815375 | | VIRTUAL
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Administracion

Escuela académico profesional

Ciencias Empresariales

Facultad de la Universidad Sefior de Sipan
Ciclo X
DATOS DE LA INVESTIGACION

TESIS X

DECLARO BAJO JURAMENTO QUE:

1. Soy autor o autores del proyecto y/o informe de investigacion titulado ,
ESTRATEGIA DE VENTAS PARA INCREMENTAR LA CAPTACION DE
ALUMNOS EN LA ESCUELA DE POSGRADO USS CHICLAYO - 2019

La misma que presento para optar el grado de:

2. Que el proyecto y/o informe de investigacién citado, ha cumplido con la rigurosidad cientifica que
la universidad exige y que por lo tanto no atentan contra derechos de autor normados por Ley.

3. Que no he cometido plagio, total o parcial, tampoco otras formas de fraude, pirateria o falsificacion
en la elaboracion del proyecto y/o informe de tesis.

4. Que el titulo de la investigacion y los dates presentados en los resultados son auténticos y
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previo al titulo profesional.
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UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN y ante terceros, en caso se determinara la comision de algun
delito en contra de los derechos del autor.

.

LESVIMARLY YTURREGUIVALDIVIA

DNI'N° 40031875
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[SS UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

ACTA DE ORIGINALIDAD DE LA INVESTIGACION

Yo, Chapofian Ramirez Edgard, Coordinador de Investigacion y Responsabilidad
Social de la Escuela Profesional de contabilidad y revisor de la investigacién aprobada
mediante Resolucién N° 1055-FACEM-USS-2019, del estudiante, Lesvi Marly Yturregui
Valdivia, Titulada “ESTRATEGIA DE VENTAS PARA INCREMENTAR LA CAPTACION
DE ALUMNOS EN LA ESCUELA DE POSGRADO USS CHICLAYO-2019".

Se deja constancia que la investigacion antes indicada tiene un indice de similitud
del 25% verificable en el reporte final del andlisis de originalidad mediante el software de
similitud TURNITIN

Por lo que se concluye que cada una de las coincidencias detectadas no constituyen plagio
y cumple con lo establecido en la directiva sobre el nivel de similitud de productos
acreditables de investigacion, aprobada mediante Resolucion de directorio N° 221-
2019/PD-USS de la Universidad Sefior de Sipan.

iméntel, 14 de febrero de 2020

Nota: La investigacion ha sido pasada por el sistema antiplagio, solo por el
Coordinador de Investigacion y responsabilidad social.
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