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Resumen

En el presente estudio se analiza el marketing directo utilizado por la academia
preuniversitaria Nobel. El objetivo de la investigacidn es describir las caracteristicas de las
formas de marketing directo empleadas por la academia. El marketing directo es relevante en el
ambito educativo, ya que diferentes estrategias pueden brindar ventajas competitivas a las
instituciones como aumentar la inscripcién y retencion de estudiantes, fortalecer la imagen y
reputacion de la institucion, diferenciarse de la competencia, optimizar recursos, mejorar la
experiencia del estudiante y satisfaccion de los padres de familia. La investigacion es de enfoque
cuantitativo, de nivel descriptivo y con un disefio no experimental; para la recopilacion de datos
se utiliz6 como técnica la encuesta, la cual se aplico a un total de 123 estudiantes, que representa
la muestra censal, utilizando un cuestionario de Google form, la validez se establecio mediante
juicio de expertos y la confiabilidad se determind a través del alfa de Cronbach, obteniendo un
valor de 0,893. Los resultados indican que las formas de marketing directo que generan mayor
retorno son el marketing de quiosco y el marketing de venta personal, con un 90% de los
estudiantes satisfechos con los materiales y la atencién brindada. Como solucién, se plantea
perfeccionar las formas de marketing directo que ya aplica Nobel e implementar de manera
paulatina las otras formas que aun se realizan sin conocer bien su funcionalidad y a medida que
se va aplicando desarrollar nuevas estrategias para obtener mayor retorno de estudiantes y

asegurar su posicionamiento.

Palabras clave: Marketing directo, marketing por catalogo, telemarketing, marketing de

television, marketing de kiosko, marketing online, venta personal, academia preuniversitaria.



Abstract

This study analyzes the direct marketing used by the Nobel pre-university academy. The
objective of the research is to describe the characteristics of the forms of direct marketing
employed by the academy. Direct marketing is relevant in the educational field, since different
strategies can provide competitive advantages to institutions such as increasing enrollment and
retention of students, strengthening the image and reputation of the institution, differentiating it
from the competition, optimizing resources, improving the student experience and parents'
satisfaction. The research is of quantitative approach, descriptive level and with a non-
experimental design; for data collection the survey was used as a technique, which was applied
to a total of 123 students, representing the census sample, using a Google form questionnaire,
validity was established through expert judgment and reliability was determined through
Cronbach's alpha, obtaining a value of 0.893. The results indicate that the forms of direct
marketing that generate the greatest return are kiosk marketing and personal sales marketing,
with 90% of the students satisfied with the materials and the attention provided. As a solution, it
is proposed to improve the forms of direct marketing already applied by Nobel and to gradually
implement the other forms that are still being used without knowing their functionality well and,
as they are applied, to develop new strategies to obtain a greater return from students and ensure

their positioning.

Keywords: Direct marketing, catalog marketing, telemarketing, television marketing, kiosk

marketing, online marketing, personal selling, pre-university academy.
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Introduccion

En el competitivo panorama educativo actual, las academias preuniversitarias luchan por
mantener sus instalaciones repletas, asi como atraer y retener a los estudiantes. La Academia
Preuniversitaria NOBEL busca y aplica formas innovadoras de distinguirse en este mercado, es
conocida por su dedicacion a la calidad académica y la preparacion exhaustiva de sus alumnos.
Una de las herramientas mas importantes de esta estrategia es el marketing directo, que permite
una comunicacion especifica y orientada a objetivos concretos al dirigirse a segmentos
especificos del mercado que tienen un interés particular, a diferencia de las tacticas de marketing
masivo, el marketing directo maximiza el impacto de las campafias y aprovecha al maximo los
recursos.

En el presente trabajo de investigacion, se hace un analisis de la Academia
Preuniversitaria NOBEL con un enfoque en el marketing directo, estudiando su aplicabilidad y
eficacia, analizando como puede utilizarse este enfoque para mejorar la captacion de estudiantes
y reforzar el vinculo con los alumnos actuales. Su objetivo es proporcionar una comprension
profunda de como este marketing puede apoyar la expansion y estabilizacion de la academia en
un mercado educativo altamente competitivo, examinando cuidadosamente las estrategias
utilizadas, los resultados obtenidos y las perspectivas de los actores relevantes. Ademas, este
estudio se centra en examinar la forma en que la Academia NOBEL ha aplicado diversas
estrategias de marketing directo para atraer a los estudiantes y sus familias, como mensajes de
texto, llamadas telefdnicas, publicidad en television adaptada y eventos especificos como
campanas en los colegios, etc. Las tasas de respuesta, conversion y retencion se utilizan para
evaluar la eficacia de estas estrategias, junto con las impresiones de los receptores sobre la

importancia y el calibre del mensaje que recibieron.
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Asi mismos, se examinara la eficacia de las diversas estrategias y canales de marketing
directo en la promocién de la oferta educativa de la academia. Ademas, se estudiara como
podrian modificarse y mejorarse estas tacticas para satisfacer las demandas y expectativas del
publico destinatario, ofreciendo sugerencias Gtiles a la luz de los resultados.

Finalmente, este estudio pretende contribuir al acervo de conocimientos sobre marketing
directo en el sector educativo proporcionando una orientacion estratégica para la Academia
Preuniversitaria NOBEL y otras instituciones con objetivos comparables. En un entorno en el
que la personalizacion y la eficacia de la comunicacion son fundamentales, esta investigacion
sera especialmente valiosa. A partir de los datos que proporciona el estudio se puede comprender
en profundidad como modificar y mejorar el marketing directo para que tenga la mayor
repercusion posible en el medio educativo. El objetivo de la investigacion es ayudar a la
Academia Preuniversitaria NOBEL vy a otros centros educativos a desarrollar estrategias que

aumenten su comerciabilidad y competitividad.
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Capitulo I: Planteamiento del Problema
1.1. Situacion Problemética

El escenario de las empresas en la actualidad es cada vez mas complejo y desafiante y el
marketing directo se ha vuelto una herramienta esencial para conectar con los clientes de forma
personalizada y obtener resultados concretos. Sin embargo, en la era digital, donde los
consumidores reciben una avalancha de mensajes de marketing, es fundamental abordar los
desafios particulares que enfrenta el marketing directo en una empresa.

El marketing directo educativo ha evolucionado de ser una estrategia de ventas simple a
una disciplina compleja y sofisticada. Las instituciones educativas, como las academias
preuniversitarias, pueden comunicarse directamente con los consumidores como estudiantes y
padres de familia, mediante diversos canales, como correo directo, llamadas telefonicas,
mensajes de texto, correos electronicos, redes sociales y otras tacticas. Estos medios les permiten
enviar mensajes personalizados y ofrecer promociones exclusivas (América Retail, 2024).

Segun la ACE (American Council on Education), en el contexto internacional, las
academias preuniversitarias varian significativamente en su estructura, calidad y accesibilidad
segun el pais y la region. En muchos paises desarrollados, estas academias estan bien
establecidas y cuentan con recursos suficientes para ofrecer una educacion de alta calidad. Por
ejemplo, en Estados Unidos, instituciones como Phillips Exeter Academy y Andover son
reconocidas por su rigor académico y su éxito en la colocacion de estudiantes en universidades
de prestigio. En contraste, en muchos paises en desarrollo, las academias preuniversitarias
enfrentan retos significativos relacionados con la financiacion, el marketing, la infraestructura y
la disponibilidad de profesores cualificados. A pesar de estos desafios, hay esfuerzos continuos

para mejorar la calidad de la educacién preuniversitaria y hacerla mas accesible. Por ejemplo, en
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paises como India y China, hay una proliferacion de academias que preparan a los estudiantes
para examenes competitivos como el 1IT-JEE (Indian Institute technology - Joint Entrance
Examination) y el Gaokao, respectivamente (American Council on Education, 2020). Ademas, se
evidencia una creciente competencia empresarial entre academias pre universitarias, por ello
resulta esencial identificar las estrategias de marketing mas eficaces para establecer un contacto
directo con los consumidores. No obstante, existe una falta de comprension respecto al impacto
real del marketing directo y a las estrategias dptimas a seguir. Un reciente estudio conjunto entre
NTT DATA y MIT Technology Review en espafiol, titulado “Marketing digital en América
Latina: La experiencia del cliente como eje central de la estrategia empresarial 20227, revel6 que
el marketing directo esta experimentando un crecimiento explosivo en las organizaciones de la
region. Los resultados mostraron que mas de la mitad (57%) de las empresas latinoamericanas
adoptan un enfoque planificado anualmente para sus camparias, abarcando desde estrategias
generales hasta personalizadas centradas en la experiencia del cliente en el &mbito digital (Lopez,
2022).

En Per(, un estudio de la empresa de marketing digital Merca 2.0 muestra que el 70% de
los usuarios de redes sociales sigue al menos una pagina sobre preparacion para examenes
universitarios, y el 64% se ha registrado después de ver un anuncio en redes sociales (América
Retail, 2023). Los peruanos prestan mucha atencion a la publicidad en las redes sociales, pero la
cantidad y calidad de esta publicidad pueden afectar su capacidad para captar y mantener la
atencion de su publico objetivo. Cabe destacar que Lima es una de las principales ciudades
donde se imparte educacion preuniversitaria, y estos centros de preparacién se han convertido
rapidamente en oportunidades lucrativas, enfocadas en la orientacion universitaria y la

preparacion para superar los exigentes examenes de admision. INFOBAE informa que academias
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como César Vallejo, Aduni, Trilce y Pitagoras han se convertido en puntos de referencia para los
aspirantes a universidades de la capital. Los postulantes han adoptado un lenguaje técnico, que
abarca términos como ciclos anuales, semestrales, de repaso, intensivos y superintensivos,
examenes de admision, simulacros y maratones de clases, ansiosos en su busqueda por
convertirse en estudiantes universitarios, conocidos coloquialmente como “cachimbos” (Obando,
2023). Realizando un analisis exhaustivo, la aceleracion y la lucha contra el tiempo son los
aspectos imprescindibles del proceso de ensefianza-aprendizaje en estas academias, en ese
sentido, si las academias preuniversitarias desean permanecer en el mercado Deben concentrarse
en producir contenido interesante y original para sus clientes, dividir su puablico objetivo y
aplicar técnicas de marketing directo eficaces para triunfar en este entorno tecnologico.

En el &mbito local, las academias preuniversitarias se enfrentan a un entorno altamente
competitivo en el que atraer y retener estudiantes es fundamental para su éxito, de acuerdo a la
cantidad de ingresantes academias como Galileo, Raimodi, Carrion, Millennium y Al son
grandes referentes en este sector. En este contexto, el marketing directo ha surgido como una
estrategia efectiva para llegar a los prospectos de manera personalizada y persuasiva. Sin
embargo, la era digital ha introducido nuevos desafios y oportunidades que requieren una
cuidadosa consideracion y adaptacion de las estrategias tradicionales de marketing directo.

La academia preuniversitaria Nobel tiene como objetivo brindar servicios de preparacion
pre universitaria para estudiantes que estan terminando el colegio y desean optar una vacante a
una casa de estudios para continuar su vida profesional. Ante el creciente aumento de la
competencia en su sector, atraviesa problemas relacionados con el marketing directo, la
organizacion enfrenta desafios en cuanto al manejo de su base de datos, lo cual ha resultado en la

falta de informacidn personalizada para sus clientes. Ademas, no tiene implementado el envio de
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folletos informativos mediante correos o WhatsApp y carece de cualquier tipo de publicidad on-
line, en cuanto a la venta personal se realiza de manera ordinaria, sin considerar lo que realmente
busca el estudiante, esto va muy relacionado con lo que es marketing de kiosko que tampoco se
estaria llevando a cabo de manera correcta, al ser discontinuo se tiene un menor nimero de
estudiantes matriculados en comparacion con otras academias, por otro lado el telemarketing
movil no se aplica y mucho menos el marketing de television de respuesta directa, lo que ha
limitado el conocimiento de sus servicios y ha dificultado la captacion de un nimero adecuado
de estudiantes y padres de familia. Ademas, la organizacion no cuenta con una filosofia
empresarial como mision, vision, organigrama, valores, plan estratégico; lo cual afecta en la
aplicacion eficiente del marketing directo, como resultado, la empresa no ha logrado establecer
una posicion solida en el mercado y carece de la comprension necesaria sobre sus potenciales
clientes, quienes podrian convertirse en clientes leales y utilizar los servicios de la academia de
forma constante.

El marketing directo en una academia preuniversitaria implica utilizar una combinacion
de canales, como venta personal, correo electronico, mensajes de texto, redes sociales, entre
otros. El desafio radica en integrar estos canales de manera coherente y cohesiva para brindar
una experiencia de marca consistente y efectiva. ;Cémo podemos asegurarnos de que nuestros
mensajes se entreguen de manera oportuna y coherente a través de los diferentes canales de

marketing directo? De este modo se plantea la siguiente formulacion del problema.
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1.2. Formulacion del problema

1.2.1. Problema general

¢ Cuales son las caracteristicas del marketing directo que aplica la academia

preuniversitaria NOBEL, del distrito Cusco, provincia Cusco, 2024?

1.2.2. Problemas especificos

¢COmo es el marketing de correo directo en la academia preuniversitaria NOBEL,
del distrito Cusco, provincia Cusco, 2024?

¢De qué manera se aplica el marketing por catalogo en la academia
preuniversitaria NOBEL, del distrito Cusco, provincia Cusco, 2024?

¢De qué forma se da el telemarketing en la academia preuniversitaria NOBEL, del
distrito Cusco, provincia Cusco, 2024?

¢De qué modo se aplica el marketing de television de respuesta directa en la
academia preuniversitaria NOBEL, del distrito Cusco, provincia Cusco, 2024?
¢Como se aplica el marketing de kiosko en la academia preuniversitaria NOBEL,
del distrito Cusco, provincia Cusco, 2024?

¢De qué manera se aplica el marketing online en la academia preuniversitaria
NOBEL, del distrito Cusco, provincia Cusco, 2024?

¢De qué forma se aplica el marketing de venta personal en la academia
preuniversitaria NOBEL, del distrito Cusco, provincia Cusco, 2024?

¢ Qué estrategias proponer para mejorar el marketing directo de la academia pre

universitaria NOBEL?
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1.3. Formulacion de Objetivos

1.3.1. Objetivo general

Caracterizar el marketing directo que aplica la academia preuniversitaria

NOBEL, del distrito Cusco, provincia Cusco, 2024

1.3.2. Objetivos especificos

Describir el marketing de correo directo en la academia preuniversitaria
NOBEL, del distrito Cusco, provincia Cusco, 2024.

Describir la manera en la que se aplica el marketing por catalogo en la
academia preuniversitaria NOBEL, del distrito Cusco, provincia Cusco, 2024.
Describir la forma en que se da el telemarketing en la academia
preuniversitaria NOBEL, del distrito Cusco, provincia Cusco, 2024

Describir el modo en el que se aplica el marketing de television de respuesta
directa en la academia preuniversitaria NOBEL, del distrito Cusco, provincia
Cusco, 2024.

Describir la manera en la que se aplica el marketing de kiosko en la academia
preuniversitaria NOBEL, del distrito Cusco, provincia Cusco, 2024.

Describir de qué manera se aplica el marketing online en la academia
preuniversitaria NOBEL, del distrito Cusco, provincia Cusco, 2024.

Describir la forma en la que se aplica el marketing de venta personal en la
academia preuniversitaria NOBEL, del distrito Cusco, provincia Cusco, 2024.
Proponer estrategias de mejora para el marketing directo de la academia pre

universitaria NOBEL.
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1.4.  Justificacion de la Investigacion
1.4.1. Justificacion tedrica

El trabajo de investigacion actual posee un valor tedrico significativo, ya que nos brindara
un conocimiento exhaustivo acerca del marketing directo de la empresa NOBEL de la Provincia
del Cusco. Se llevara a cabo un estudio detallado del comportamiento de esta variable, lo cual
servira como un valioso antecedente para futuras investigaciones en este campo ya que se
fundamenta en la aplicacion de principios y teorias del marketing que buscan comprender y
mejorar las préacticas empresariales.

La teoria del marketing directo proporciona una herramienta eficaz para las empresas que
buscan comunicarse con sus clientes de forma directa, individual y mensurable, a pesar de estas
dificultades desde tiempo remotos hasta la actualidad, la personalizacion, la eficacia y las
interacciones con los consumidores lo han convertido en una tactica vital en el entorno de
marketing actual (Indeed, 2023).

El marketing directo se define como la interaccion personalizada y directa con clientes
individuales y grupos objetivo, con el propdsito de generar una respuesta rapida y establecer
vinculos duraderos y sostenibles con ellos, a traves de la creacion de valor y la satisfaccion del
cliente (Kotler y Armstrong, 2017, p. 430).

1.4.2. Justificacion practica

Una investigacion sobre el marketing directo en la empresa Nobel sera fundamental para
mejorar la efectividad de las estrategias de marketing e implementar mejores estrategias,
adaptarse a las caracteristicas locales, optimizar recursos y mantener la competitividad en el

mercado.
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El marketing directo puede ser una herramienta eficaz para optimizar recursos al dirigir
los esfuerzos de marketing directamente a segmentos especificos de clientes que son mas
propensos a convertirse en compradores. Una investigacion en este sentido podria identificar los
segmentos méas prometedores para la academia preuniversitaria Nobel, maximizando asi el
retorno de la inversién. Asi mismo, la provincia de Cusco puede tener caracteristicas especificas
en cuanto a comportamiento del consumidor, preferencias y competencia local, una investigacién
de este tipo permitird a la empresa comprender mejor el mercado local y adaptar sus estrategias
de marketing de manera mas efectiva.

Llevar a cabo un estudio de marketing directo puede ser un recurso valioso para mejorar
la experiencia del cliente. Al personalizar las comunicaciones y ofertas, se pueden descubrir las
preferencias y expectativas de los clientes locales. Esto permitiria a Nobel implementar
estrategias mas efectivas para satisfacer sus necesidades y construir relaciones duraderas.
Ademas, el estudio permitiria a la empresa establecer métricas claras y medir el retorno de la
inversion en sus camparias. Esto facilitaria la toma de decisiones informadas y la asignacion
eficiente de recursos en futuras estrategias de marketing.

1.4.3. Justificacion metodoldgica

Este proyecto de investigacion nos permitird emplear un proceso metodoldgico secuencial
para medir la variable en estudio y sus respectivas dimensiones, en este caso por el nivel de
investigacion no se manipulara la variable. Ademas, utilizaremos un cuestionario como
instrumento que sera de gran utilidad para futuras investigaciones. Asimismo, se buscara explicar
el problema en detalle y analizar sus causas directas.

La aplicacion de encuestas y cuestionarios a los estudiantes actuales y a clientes

potenciales y actuales de Nobel proporcionara datos muy relevantes sobre la eficacia de las
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campafias de marketing directo realizadas por Nobel hasta el momento, la satisfaccion del cliente
y las preferencias en cuanto a la comunicacion y ofertas personalizadas.
1.5.  Delimitacion de la investigacion
1.5.1. Delimitacion conceptual

El marketing directo es una estrategia de comunicacién y promocion que implica el
contacto directo y personalizado con los consumidores, para esta investigacion los estudiantes,
utilizando canales especificos que permitan una respuesta inmediata y medible; se enfoca en la
interaccion directa con el publico objetivo para generar ventas, inscripciones o cualquier otra
accion deseada; Steve Jobs menciona que uno de los factores para impactar es la creatividad y
crear experiencias unicas e inolvidables con el cliente (Lastra, 2018). La Academia Pre
Universitaria Nobel, se enfocaré en la captacion y fidelizacion de estudiantes mediante
estrategias personalizadas y el uso de canales directos y efectivos. La implementacion de estas
estrategias permitira a la academia alcanzar sus objetivos de crecimiento y consolidarse como
una institucion educativa lider en la region.
1.5.2. Delimitacion temporal

Las academias Pre universitarias en la ciudad del Cusco generalmente ofrecen tres ciclos
de preparacion al afio, cada uno con una duracion no mayor a cuatro meses: el primero se
denomina ciclo verano, que abarca los primeros tres meses del afio; los siguientes dos ciclos no
tienen una denominacion especifica, sino que se consideran como primer o segundo ciclo de
acuerdo al afio, como por ejemplo para este afio son ciclo 24-1 de abril a julio y el ciclo 24-11 de
agosto a noviembre.

El periodo de investigacion y analisis de la variable se desarrolla en el ciclo de

preparacion 2024-1, que comprende los meses de abril, mayo, junio y julio. Esta delimitacion
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permite establecer un plan de accion preciso y efectivo para alcanzar los objetivos en el tiempo
requerido.
1.5.3. Delimitacion geogréafica

Esta investigacion se centra en la provincia de Cusco, con un enfoque especial en la
ciudad de Cusco y sus distritos circundantes. Al adaptar las estrategias de marketing a las
caracteristicas geograficas y demogréaficas de cada area, la academia Pre universitaria Nobel
puede asegurar una cobertura efectiva y maximizar el impacto de sus camparias para alcanzar sus
objetivos de captacion y fidelizacion de estudiantes.

Localizacion politica

. Departamento/Region : Cusco
. Provincia : Cusco
. Distrito : Cusco
. Zona : Urbana

. Direccion : Av. Los Incas N° 1022
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Capitulo I1: Marco tedrico conceptual

2.1.  Antecedentes de la investigacion
2.1.1. Antecedentes internacionales

Balcazar (2020) realiz6 un estudio en Colombia titulado “Plan de marketing directo para
una mayor captacion de estudiantes en la Universidad Antonio Narifio de Santa Marta”, El
objetivo principal de esta investigacion fue disefiar y proponer un plan de marketing directo que
permitiera a la universidad aumentar sus ingresos de manera significativa, empleando un enfoque
metodoldgico riguroso que integré andlisis cuantitativos y descriptivos, sin intervencion
experimental, con el objetivo de proporcionar resultados confiables y generalizables, y se aplic
una técnica de encuesta a una muestra de 385 clientes. Las conclusiones del estudio fueron las
siguientes: La Universidad Antonio Narifio de Santa Marta atiende principalmente a potenciales
estudiantes entre 15 y 25 afios que aspiran a convertirse en profesionales. Estos estudiantes
proceden de diversos estratos sociales y sexos y residen en la ciudad o en pueblos cercanos. La
investigacion concluye con la determinacion de que la Universidad Antonio Narifio de la ciudad
de Santa Marta no implement6 una mezcla de mercadeo que involucrara la evaluacion
permanente de su oferta, precios, mercado y servicios, asi como la promocion. Finalmente, se ha
determinado que la Universidad Antonio Narifio de la ciudad de Santa Marta ha venido
utilizando una estrategia de mercadeo directo. Este mercadeo es estacional y sélo se da
ocasionalmente cuando la universidad contrata a una persona preparada y capacitada para
promover la oferta educativa de la universidad en los colegios de Santa Marta y municipios
aledarios.

En otra investigacion también realizada en Colombia, Loaiza y Ropero (2019) realizaron

un trabajo sobre “Utilizacion de metodologias informaticas de promocién en el Colegio de
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Caldas para el avance de programas y medicion de su afectacion en términos de ROI”, esta
investigacién tuvo como objetivo primordial reconocer la utilizacion de técnicas coordinadas de
en el Colegio de Caldas; la estrategia utilizada fue descriptiva, cuantitativa no experimental
ejecutada sobre una prueba de 234 clientes aplicando la encuesta, en esta indagacion se
obtuvieron como conclusiones: La utilizacion de diferentes técnicas avanzadas de divulgacion
como el email marketing, contenido en las redes sociales, grabaciones en YouTube, que permiten
construir asociaciones en tiempo casi real con la comunidad académica, creando afecto y resefia
de marca de la Facultad. Ademas, el efecto en términos de retorno de la inversion es
insignificante debido a la gran inversion realizada en este tipo de metodologias y aparatos.
También, es evidente que la universidad esta utilizando los medios sociales como una
herramienta en sus operaciones cotidianas para mejorar el contacto con la comunidad acadéemica,
demostrar los procedimientos administrativos que se siguen y proporcionar retroalimentacion
continua. No existen métricas establecidas que permitan analizar la eficacia del trabajo que se
esta realizando en la universidad, permitiendo una trazabilidad completa de las camparias, la
identificacion de su impacto y la demostracion de los beneficios que pueden ofrecer a la
organizacion. Ademas, los recursos de la Oficina de Marketing estan distribuidos entre diferentes
actividades dentro de la misma unidad, con escasos fondos asignados a las estrategias de
marketing digital. Esto impide la ejecucion de acciones mucho més efectivas en medios digitales,
ignorando el analisis coste-beneficio que requeririan las inversiones en beneficios. Finalmente,
esta enfocando sus esfuerzos en crear un plan de marketing digital, reconociendo la necesidad de
desarrollar estrategias que ayuden a lograr los objetivos y la mision de la institucion. Esto
permitird mejorar los procesos utilizando medios mas actuales, lo que facilitara medir el impacto

real y determinar la asignacion adecuada de recursos.
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En Nicaragua, Sandino y Urbina (2020) desarrollaron una investigacion titulada
“Comunicacion Integrada de Marketing: La Influencia del Marketing directo en los canales de
comercializacion y su relacion con las ventas personales”, este estudio analiza la influencia
significativa del marketing directo en la comercializacion y su vinculo con las ventas personales,
factores clave para la toma de decisiones informadas y la fidelizacidn de clientes. Se identifican
los aspectos fundamentales del marketing directo como parte integral de la comunicacion
integrada, que facilita la interaccion entre la empresa y el cliente, generando confianza y lealtad.
Esto permite a las empresas desarrollar estrategias efectivas para mejorar sus resultados y
consolidar su posicion en el mercado. Ademas, se abordaron los elementos esenciales de los
canales de comercializacion y su vinculacion con el marketing directo, establecer una buena
comunicacion y vinculo con los clientes es fundamental para el exito de una empresa. Mantener
una relacion positiva y atenta con los consumidores permite entender mejor sus necesidades y
brindarles un servicio mas personalizado y satisfactorio.

Por otro lado Vega et al. (2023) realizaron una investigacion titulada “Estrategias de
Publicidad Aplicadas por Say"d Boutique y su incidencia en el posicionamiento de sus clientes
en ciudad Dario, departamento de Matagalpa, primer semestre del 2023, el objetivo de este
estudio fue analizar las estrategias publicitarias utilizadas por Say'd Boutique y su impacto en el
posicionamiento de la marca entre sus clientes. La investigacion tuvo un disefio no experimental,
con un enfoque cuantitativo y elementos cualitativos. Se aplico una encuesta a 140 clientes del
sistema de crédito de la tienda y se entrevisto al gerente propietario. Los resultados muestran que
Say'd Boutique emplea técnicas especificas para fortalecer su posicionamiento; el 64% de los
encuestados confia mas en las redes sociales como medio interactivo y educativo sobre las

ofertas de la empresa, y el 81,5% las utiliza como fuente de informacién. En consecuencia, se
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recomiendan estrategias que permitan a la empresa captar nuevos clientes, fidelizar a los
existentes, establecer una identidad de marca unica 'y ampliar su equipo de trabajo. Se concluyé
que el uso de estrategias digitales es eficaz para posicionar la marca y atraer clientes en este
sector competitivo, es decir competir efectivamente, disefiar politicas de fijacion de precios,
segmentar el mercado objetivo y optimizar los recursos para brindar un servicio de atencion al
cliente excepcional.

En Ecuador, Medina y Montjoy (2015) desarrollaron una investigacion titulada “El
marketing directo en las redes sociales y su influencia en el campo empresarial. el estudio tuvo
como objetivo principal analizar el uso del marketing directo en el ambito empresarial”, la
metodologia empleada fue descriptiva y no experimental, aplicandose encuestas para recopilar
datos. Las principales conclusiones fueron: La mayoria de las empresas realizan campanas de
comunicacion similares a traves de redes sociales como Facebook, Instagram, Twitter y
YouTube, aunque estos suelen ser una extension de sus sitios web. Los medios sociales no deben
ser utilizados y medidos de forma individual, sino que deben formar parte de una estrategia de
comunicacion integral y estar alineados con objetivos de marketing mas amplios. Las redes
sociales no son simples herramientas de venta, sino que complementan los servicios de
distribucion en linea. Las empresas utilizan las paginas de redes sociales para mostrar sus
novedades y caracteristicas de una manera sencilla, con el fin de que queden grabadas en la
mente de los usuarios. El entretenimiento percibido en esa red influye en el usuario, lo que a su

vez hace que el producto o servicio sea recibido con mayor aceptacion por el publico objetivo.
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2.1.2. Antecedentes nacionales

Jara y Tirado (2020) realizaron una investigacion titulada “Relacion entre el marketing
directo y el posicionamiento de marca de la institucion educativa privada La Catolica, Cajamarca
— 20207, este estudio se centrd en investigar la conexion entre la implementacion del marketing
directo y la consolidacion del posicionamiento de marca. Para lograr este objetivo, se empled una
metodologia no experimental, descriptiva y cuantitativa. La investigacion se basé en una muestra
representativa de 207 clientes, a quienes se les aplicd una encuesta como técnica de recoleccién
de datos. Este enfoque permitio obtener informacion valiosa sobre la relacion entre el marketing
directo y el posicionamiento de la marca, proporcionando insights relevantes para la toma de
decisiones estratégicas. Los resultados de la investigacion revelan una relacion significativa y
positiva entre el marketing directo y el posicionamiento de marca, lo que implica que una
estrategia efectiva de marketing directo puede mejorar significativamente la posicion de la
institucion educativa La Catolica en el mercado. Se identifico una relacién significativa y
positiva entre los medios de marketing directo y el posicionamiento, con un valor de correlacion
que excede el margen establecido de 0,625, lo que confirma la hipotesis de una conexion entre
estas dos variables. Los hallazgos del estudio indican que existe una relacion directa y moderada
entre los factores analizados, lo que sugiere que el uso eficiente de herramientas de marketing
directo, como el correo electronico, las redes sociales y el telemarketing, es clave para el
posicionamiento exitoso de la institucion educativa La Catdlica en Cajamarca. La empresa
demuestra una gestion efectiva del marketing directo, lo que contribuye a generar lealtad y
fidelidad entre los clientes, en este caso, los padres de familia, de manera constante. Esto se
traduce en la captacion de nuevos clientes en la institucion. Estadisticamente, se encontré una

correlacion significativa y considerable entre el marketing directo y la fidelizacion de clientes,
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con un valor por encima de 0.794. Los resultados indican que una mayor efectividad en el
marketing directo conlleva a un aumento considerable en la cantidad de padres de familia
fidelizados con la institucion educativa La Catolica.

Torres (2022) realizd una investigacion titulada “Gestion de calidad y marketing directo
en las instituciones educativas privadas del distrito de Tucume, afio 20207, la intencion
primordial de esta investigacion fue determinar los factores clave del marketing directo y la
gestion de la calidad que permitirian a las instituciones educativas privadas en el distrito de
Tacume operar de manera mas eficiente en 2020. Este estudio utilizé un disefio transversal,
descriptivo y no experimental. Mediante encuestas, se recopilaron datos de un total de poblacién
de 10 y una muestra pequefia de 5 personas, quienes representaron a micro y pequefias empresas,
usando un cuestionario de 19 preguntas para cada grupo. Segun sus resultados, el 60% de los
representantes son mujeres, el 90% tiene un titulo universitario, el 60% de su personal no
comprende ni aplica la gestion de calidad, el 100% satisface las necesidades de sus usuarios, el
62% afirma que el uso del marketing ha mejorado sus servicios, el 60% conoce las herramientas
de marketing y el 60% utiliza los medios de comunicacion para promocionar su negocio. En
resumen, la mayoria de los delegados son mujeres con estudios universitarios, pero no todos
estan familiarizados con la gestion de calidad y no utilizan el marketing directo. Por lo tanto, sus
servicios no tienen éxito econdmico en algunas instituciones.

En la universidad de Huanuco, Juarez (2022) realiz6 una investigacion sobre “Marketing
directo y su influencia en el incremento de ventas del grupo San Carlos S.C.R.L - Huanuco
20207, el objetivo de este estudio fue determinar si el marketing directo ayuda a aumentar las
ventas del Grupo San Carlos. La investigacion fue de tipo correlacional, sin intervencion, y

utiliz6 un enfoque cuantitativo y descriptivo. La poblacion total es de 81,120 personas, y la
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muestra estd compuesta por 382 consumidores. Las herramientas de investigacion utilizadas
fueron una encuesta y un registro documental. Los resultados del estudio muestran que, en
general, el marketing directo aumento las ventas del 58% de los clientes consultados; el mayor
incremento se dio en diciembre, probablemente debido a la mayor venta de tortas y panetones.
Ademas, el informe indica un pequefio aumento de la rentabilidad en mayo, 2% mas que el mes
anterior. El analisis mostr6 que el marketing directo aumentd significativamente las ventas del
grupo San Carlos. Esto es un hallazgo importante a tener en cuenta al tomar decisiones. El
coeficiente de correlacion de Spearman fue de 0,842, lo que indica una relacion positiva y fuerte.
Esto significa que a medida que aumentaron las ventas, el éxito del marketing directo de la
empresa San Carlos también incremento.

Loayza (2018) realizo la investigacion titulada “Marketing directo y el nivel de
satisfaccion en los clientes del Banco Interbank S.A.A. Agencia Money Market Ceres, Ate
2018”, la cual tiene por objetivo describir y analizar la relacion entre el marketing directo y la
satisfaccion del cliente en el contexto del Banco Interbank. La investigacion es de tipo
descriptivo-correlacional y se basa en una muestra de 96 empleados del banco. Se disefid un
cuestionario validado por expertos y se aplicé una encuesta para recopilar datos, y se evaluo la
confiabilidad del instrumento mediante el coeficiente Alfa de Cronbach. El andlisis estadistico
reveld una correlacion positiva y significativa (Rho de Spearman = 1,000, p = 0,812) entre las
variables estudiadas. Esto sugiere que para aumentar la satisfaccion del cliente, es esencial
adaptar los medios de comunicacion a los perfiles individuales y utilizar los medios digitales
para facilitar la difusion de informacion. Ademas, se encontr6é que una comunicacion claray
precisa en cada canal es fundamental para lograr un mayor nivel de satisfaccion.

Lopez (2022) desarroll6 un trabajo de investigacion titulado “El marketing directo en una
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empresa comercial de Puente Piedra, 20227, el objetivo central de esta investigacion fue analizar
las caracteristicas y patrones del marketing directo en el contexto de una empresa comercial en
Puente Piedra. La metodologia fue cualitativa y de disefio no experimental, aplicando una
encuesta a 150 clientes. Las conclusiones del estudio indican que la empresa comercial reconoce
la relevancia estratégica de la confianza en la relacion cliente-empresa, por lo que es necesario
implementar estrategias para crear y fortalecer la confianza mutua. Ademas, se descubri6 que
una de las caracteristicas de fidelizar a los clientes es brindarles oportunidades para ser mas
valiosos para ellos, asi como desarrollar un enfoque personalizado para agregarles valor. La
empresa también se centra en la gestion estratégica para alcanzar resultados excelentes, y este
estudio revel6 que una gestion eficaz puede determinar los canales de comunicacion mas
efectivos para llegar al publico objetivo y construir relaciones solidas con los clientes. Por otro
lado, la empresa se esfuerza por establecer una conexion directa y personal con su audiencia,
creando canales de comunicacion personalizados que se ajustan a las necesidades y deseos de

cada cliente.
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2.1.3. Antecedentes Locales

En la universidad nacional de la ciudad del Cusco Velasquez (2019) desarrollé una
investigacion titulada “Estrategias de Marketing para el posicionamiento del instituto de idiomas
de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco — periodo 2018, el objetivo
principal de este estudio era definir las estrategias de marketing que mejorarian el
posicionamiento del Instituto de Idiomas de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del
Cusco. Como su investigacion es de caracter descriptivo, correlacional y no experimental, para
medir la consistencia interna se utilizaron herramientas como el coeficiente alfa de Cronbach.
Los resultados del analisis mostraron que la ensefianza de cualquier idioma a los estudiantes esta
significativamente correlacionada con la imagen que el marketing del Instituto proyecta de su
producto. La calidad de la ensefianza y la educacion que reciben los estudiantes tienen una
influencia directa en su desempefio académico. Un bajo nivel de rendimiento escolar se relaciona
con una mayor precariedad en los aspectos de estrategia de marketing y posicionamiento. Al
comparar estas variables de marketing estratégico y posicionamiento, no se observan cambios
estadisticamente relevantes. Como conclusion de la investigacion se recomienda que los cursos
incorporen esquemas de refuerzo para el alumno; pongan en marcha metodos de aproximacion a
las tareas del mundo real para fomentar en ellos un buen comportamiento que apoye una
formacion solida, y pongan en marcha iniciativas formativas y educativas a largo plazo para
profesores y alumnos del Instituto de idiomas.

Por otro lado, Garcia (2017) realiz6 una investigacion titulada “Mensajes de texto como
medio de marketing directo del Instituto de Sistemas Cusco de la Universidad Nacional de San
Antonio Abad del Cusco”, el objetivo principal de este estudio fue establecer los parametros de

operacion para utilizar los mensajes de texto como herramienta de marketing directo en el
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Instituto. La metodologia empleada fue descriptiva, no experimental, cuantitativa en una
poblacion de 1000 alumnos, la técnica utilizada fue la encuesta. En dicha investigacion se obtuvo
como conclusion que el empleo de mensajes de texto como estrategia de marketing directo en el
Instituto de Sistemas de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco durante el
ciclo 2015-1 demostro ser una opcion efectiva. Se establecio un costo por impacto de S/. 0.039 y
un costo por contacto de S/. 0.495, y se comprobd que esta herramienta permitié optimizar el
marketing directo al aumentar la cantidad de nuevos alumnos inscritos, lo que representa reducir
el costo por cada nuevo alumno y una mayor eficacia, por ende lo que significa mayor eficiencia.
Camero y Salinas (2019) realizo una investigacion titulada: “Marketing directo y
posicionamiento de la Empresa Vinelly S.A.C. en el distrito de Wanchag, 2019”, el estudio tuvo
como objetivo principal establecer la relacion entre el marketing directo y el posicionamiento de
la empresa Vinelly. La investigacion fue basica, de nivel correlacional y disefio no experimental,
tomando como muestra a 382 personas, utilizando la técnica de la encuesta. Los resultados
mostraron que existe una relacion entre el posicionamiento de la empresa y el marketing directo,
con una correlacion positiva considerable del 75.5%. Ademas, se encontro que el marketing
directo fue percibido como muy malo, lo que afectd negativamente el posicionamiento de la
empresa, que se consideré muy bajo. El analisis estadistico muestra una relacion significativa
entre el el posicionamiento de la empresa Vinelly S.A.C y elmarketing en linea. La correlacion
de Spearman indica una correlacion positiva considerable del 75.1%. Esto se debe a que el
marketing en linea de la empresa es muy ineficaz y deficiente, ya que su sitio web es muy béasico
y no esté actualizado con la informacidn de sus productos y servicios, lo que perjudica su
posicionamiento. Asimismo, esta relacionada al posicionamiento de la empresa también la venta

cara a cara, con una correlacion positiva considerable del 61.7%. La venta cara a cara en Vinelly
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S.A.C. se considera muy mala, ya que no cuentan con personal de ventas capacitado, lo que
representa una gran desventaja competitiva.

Pinchi (2022) desarrollé una investigacion sobre “Marketing digital y su relacion con la
decisién de compra en los usuarios de articulos de limpieza y desinfeccion en MYPES Cusco
20227, el objetivo de este estudio es entender cdmo los consumidores de productos de limpieza y
desinfeccion toman decisiones de compra en relacion con el marketing digital. La poblacion
consta de 36 trabajadores, y la investigacion que realizé es de tipo descriptivo-correlacional
bésico. El disefio de la investigacion es no experimental y también transversal. Segun la encuesta
los resultados sefialan que, el 75% (27 personas) aun no han alcanzado el nivel éptimo del
marketing digital, y el 73% (26 personas) tampoco han alcanzado el nivel 6ptimo en las
decisiones de compra del publico. Sin embargo, el 25% de los participantes (9 personas) que
utilizan productos de limpieza y desinfeccidn en pequefias y medianas empresas, muestran que,
si se alcanza el nivel 6ptimo del marketing digital, existe una asociacion positiva entre las
decisiones de compra y el marketing digital, con un coeficiente de 0,881.

Velasquez (2019) realiz6 una investigacion titulada: “Estrategias de marketing mix para
el posicionamiento de la agencia de Viajes Kintu Expeditions de la ciudad del Cusco — 20197, en
este estudio se examina el problema del bajo posicionamiento de la agencia de viajes Kintu
Expeditions en la ciudad de Cusco, a causa de la falta de un plan de objetivos a corto, mediano y
largo plazo. Para brindar una posible solucion, se elabora un plan de marketing para mejorar el
posicionamiento de la agencia, el cual incluye estrategias de producto, precios, distribucién,
promocion, marketing directo y marketing viral. Este plan de marketing ayudara a la agencia de
viajes Kintu Expeditions a posicionarse en el mercado turistico. El objetivo es determinar como

sera influenciada el posicionamiento de la agencia a través de las estrategias de marketing mix.
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La investigacion es de tipo correlacional, ya que relaciona dos variables: el funcionamiento
adecuado del marketing mix y el logro del posicionamiento. la agencia de viajes Kintu
Expeditions en Cusco durante el 2019 tienen una influencia positiva en el posicionamiento de la
agencia al emplear las estrategias de marketing mix. Esto se evidencia en un promedio
estadistico de 0.037, que es menor a 0.05, y una correlacion de Spearman de 0.243, lo que indica
que las estrategias de marketing mix bien definidas contribuyen de forma favorable al
posicionamiento, algo que toda empresa debe procurar.
2.2. Bases tedricas
2.2.1. Teoria del marketing directo

El primer intento de marketing directo surgié en 1872, cuando Montgomery Ward
imprimid6 el primer catadlogo de productos, el cual se entregaba a sus clientes para que pudieran
hacer pedidos por correo y recibirlos en las puertas de su casa. Pero no fue sino hasta 1967 que
Lester Wunderman acufio el término de "marketing directo” para referirse a las comunicaciones
que van dirigidas a un publico en especifico, como cuando se apunta y se lanza una flecha hacia
el centro de un blanco (Indeed, 2023).

Antes del marketing directo, las estrategias que se realizaban a través de la la TV, prensa
y laradio y tenian un gran alcance y eran costosas, pero la mayoria de las personas que recibian
el mensaje no tenian interés en el servicio que se anunciaba o el producto que se esta dando @
conocer. Por ejemplo, imagina que alguien reparte miles de impresiones de un volante
publicitario en la calle. La informacion que contiene es sobre la apertura de una tienda de ropa
para bebé. Se entrega este volante indistintamente a cualquier persona que pase cerca:

estudiantes, adultos mayores, personas sin hijos, personas con hijos de mas de cinco afios, etc.
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¢Cuantas de estas personas visitaran la tienda? La realidad es que la mayoria ni siquiera estara
interesada en leer la informacion (Indeed, 2023, p. 3).

Wunderman citado por (Indeed, 2023) propuso crear campafias de correo postal o a través
de Ilamadas telefonicas, dirigidas directamente a personas que cumplieran con el perfil de
comprador ideal para una marca; en el caso del ejemplo anterior, a personas con bebés. De esta
forma, en lugar de mensajes de gran alcance y poca respuesta, se tenian mensajes focalizados y
directos a personas que muy probablemente tendrian una reaccién. A partir de entonces, surgio lo
que se conoce como marketing digital, que retomo los principios del marketing directo para
enviar informacion relevante a un publico especifico, solo cuando se ha accedido a recibirla (p.
4).

2.2.2. Definicion de marketing

De acuerdo a la RAE definimos al Marketing como el conjunto de ideas y métodos
destinados a impulsar el comercio, en particular la demanda (Real Academia Espafiola, 2024).

El marketing de acuerdo Kotler y Armstrong (2017), indica que este término hace
referencia al proceso por el cual las personas y las organizaciones crean, suministran y
comercian bienes y servicios valiosos entre si para obtener lo que necesitan y desean.

Por otro lado, Figueroa-Soledispa et al. (2020) sefiala que el marketing es la ejecucion de
operaciones destinadas a alcanzar los objetivos de una organizacion mediante la prediccion de
las necesidades del consumidor o cliente y la direccion de un flujo de bienes adecuados a las
necesidades y servicios que el productor ofrece al consumidor o cliente.

Asi mismo, Solis et al. (2024) indica que el marketing es el conjunto global de

operaciones comerciales destinadas a planificar, fijar precios, comercializar y distribuir bienes
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que satisfagan las necesidades de los consumidores objetivo con el fin de alcanzar los objetivos
de la organizacion.

Entonces podemos decir que el conjunto de acciones, planes y procedimientos que
emplean las empresas para encontrar, desarrollar, transmitir y proporcionar valor a los clientes
con el fin de satisfacer de forma rentable sus necesidades y deseos se conoce como marketing.
Comprender el mercado, ver posibilidades, crear bienes o servicios, comercializarlos,
distribuirlos y establecer conexiones duraderas con los clientes forman parte de él.

El marketing, en su forma més simple, pretende maximizar la felicidad del cliente y los
resultados comerciales alineando los bienes y servicios de una organizacion con las demandas de
los consumidores.

2.2.2.1. Importancia del marketing

Hoy en dia, el marketing es una herramienta crucial que las empresas utilizan para
promocionar sus marcas, bienes y servicios con el fin de atraer clientes y usuarios. Ademas, en
los altimos afios se ha convertido en un aliado de las empresas que buscan ampliar su mercado
porque es mas facil acceder a él a traves de las redes sociales y la tecnologia (Mackay et al.,
2021).

Ahora, independientemente del tamafio o el sector de una empresa, el marketing es una
herramienta de gestion estratégica que nos ayuda a posicionarnos no sélo en el mercado sino
también en la mente de los consumidores. Esto lo hace crucial para la gestion empresarial porque
mantiene a la empresa centrada en el mercado, lo que reforzara las relaciones con los clientes y
aumentara la rentabilidad (de Jesus, 2020).

Del mismo modo Kotler y Armstrong (2017) indican que se debe tener en cuenta que el

marketing es esencial para el rendimiento y la viabilidad a largo plazo de una empresa. En sus
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numerosas investigaciones y articulos, Kotler hace hincapié en una serie de elementos cruciales

que contribuyen a su importancia, los siguientes son algunos de los puntos que subrayan la

importancia del marketing:

a)

b)

d)

f)

9)

Satisfaccion de necesidades y deseos: Kotler destaca que el objetivo del marketing es
satisfacer las necesidades y deseos de los clientes. Las empresas con mas éxito son las
que son capaces de reconocer y satisfacer esas demandas.

Creacion de valor: Es decir, el marketing consiste en dar a los clientes algo de valor.
Esto aumenta la felicidad del consumidor al tiempo que crea lealtad y relaciones
duraderas.

Construccion de relaciones duraderas: Segun Kotler, el marketing implica algo mas
que transacciones; tambien implica crear vinculos duraderos con los clientes. Para que las
empresas tengan éxito a largo plazo, estos vinculos son esenciales.

Orientacion al cliente: El marketing debe centrarse en las necesidades del consumidor.
Las empresas deben conocer a fondo los gustos, habitos y necesidades de sus clientes
para ofrecerles bienes y servicios que satisfagan sus necesidades.

Innovacion y adaptacion: La innovacion se nutre del marketing, ya que las empresas
orientadas al cliente siempre buscan mejorar y modificar sus productos en respuesta a las
cambiantes necesidades de los consumidores y a las condiciones del mercado.
Competitividad: el marketing es esencial para las empresas que quieren destacar en
mercados saturados. El posicionamiento de una empresa en el mercado puede mejorar si
utiliza un marketing eficaz para diferenciarse de sus rivales.

Impacto en la rentabilidad: Un buen marketing, segun Kotler, aumenta los ingresos de

una empresa ademas de ayudar a los clientes. Al crear demanda y aumentar el valor
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percibido del producto o servicio, las empresas pueden aumentar su cuota de mercado y

sus margenes de beneficio.

En resumen, el valor del marketing se encuentra en su capacidad para vincular a las
empresas con sus clientes y garantizar que los bienes y servicios que ofrecen sean reconocidos,
buscados y comprados. Es por ello que, para conectar con sus clientes, adaptarse al panorama
competitivo, expandirse de forma sostenible y crear valor tanto para si mismas como para sus
clientes, las empresas deben utilizar el marketing.

2.2.2.2. Tipos de marketing

Dado que Philip Kotler es una de las autoridades més destacadas en la materia y que su
libro “Marketing 5.0: Tecnologia para la humanidad” es una continuacion de la serie sobre
marketing, hablaremos de las maltiples formas de marketing al tiempo que tendremos en cuenta
su enfoque, que ha cambiado en la era digital.

Utilizando tecnologias de vanguardia como la automatizacion, los macrodatos y la
inteligencia artificial, Kotler analiza en su libro tanto las estrategias de marketing convencionales
como las contemporaneas.

Es asi que los tipos de marketing segun Kotler (2021), son los siguientes:

1. Marketing de Contenidos: Para atraer y retener a un publico determinado, el marketing
de contenidos es una estrategia que se centra en producir, difundir y publicar material
valioso y pertinente. El objetivo final es fomentar el comportamiento lucrativo de los
consumidores.

2. Marketing de Proximidad: es una tactica que utiliza tecnologia dependiente de la

ubicacion geografica de los usuarios para enviar mensajes, ofertas o anuncios
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personalizados en tiempo real a los usuarios que se encuentran cerca de un punto de venta
0 de un lugar determinado.

Marketing de Influencers: es una tactica en la que personas influyentes con un nimero
considerable de seguidores en las redes sociales u otros canales digitales interactian con
las empresas.

Marketing Experiencial: es una tactica utilizada para interactuar con la marca con el fin
de implicar personal y emocionalmente a los clientes.

Marketing Relacional: El objetivo del marketing relacional es establecer y preservar
conexiones duraderas con los clientes, en lugar de concentrarse Unicamente en compras
puntuales.

Marketing Directo: dentro de ella se encuentran temas como el SEO, SEM, redes
sociales, email marketing las cuales son una téctica en la que las empresas interactan
directa e individualmente con sus clientes o clientes potenciales, prescindiendo de
intermediarios, en un esfuerzo por provocar una reaccion rapida o una accién concreta,
como realizar una compra, registrarse o solicitar informacion.

Definicion del marketing directo

Para Armstrong y Kotler (2017) EI marketing directo se enfoca en establecer vinculos

directos con clientes especificos y grupos de clientes ya segmentados, con el objetivo de tener

una respuesta rapida y entablar relaciones sélidas y duraderas con los clientes (p. 430).

Por otro lado, Jaramillo y Hurtado (2021) definen el marketing directo como la accién de

mantener una comunicacion directa con clientes especificos para conocer su opinion y establecer

conexiones duraderas (p. 54).
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Lovato et al. (2018) Las ventas personales son un conglomerado de técnicas que crean
una conexion entre el que compra y el que vende. Esta interaccion directa en el mercado permite
que el vendedor empiece a ofrecer un producto o servicio utilizando la comunicacion (p. 10).

Asi mismo, Epp (2022) menciona que la forma perfecta de llegar a clientes potenciales
seleccionados y puede ser un complemento de un marketing mix global, del mismo modo puede
dirigirse a una sola persona, en una sola direccion en el grado que ese individuo sea un cliente
potencial, que cumple un conjunto especifico de criterios es por medio del marketing directo (p.
4).

Kaur y Rani (2019) afirman que el marketing directo es el proceso mediante el cual una
empresa se acerca a sus clientes de forma individualizada y les vende su producto directamente.
El marketing directo es un sistema interaccional de marketing que emplea ya sea uno o varios
canales publicitarios para obtener una respuesta mensurable. Este enfoque viabiliza a las
empresas a mejorar su capacidad de segmentacion, personalizacion y medicion, al tiempo que se
comunican y venden directamente a sus clientes. (p. 296).

Finalmente para Israilova et al. (2023) sefalan que el marketing directo es una de las
estrategias mas significativas y eficaces para atraer a un publico objetivo interesado en servicios
o productos especificos. La esencia de este tipo de marketing es que no hay necesidad de
involucrar a especialistas en servicios de intermediacion, y se dirige unicamente a sus clientes
objetivo. En la aplicacion del marketing directo, se presta especial atencion a la investigacion de
marketing y al sistema de informacién de marketing (p. 1).

2.2.4. Perspectivas de definiciones del marketing directo
Segun Gazquez y Canniere (2008), “se pueden establecer tres grandes perspectivas del

marketing directo” (p. 105):
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a) Dado que la venta por correo fue uno de los factores que dieron origen al concepto de
marketing directo, la primera perspectiva que se puede considerar como la perspectiva
clasica se basa en las definiciones formuladas desde la perspectiva de la distribucion
comercial. En una linea similar, Bearden et al. (2001) definen el marketing directo como
“un método de comunicacion interactiva utilizado para distribuir productos, servicios,
informacion o incentivos promocionales a una base de consumidores determinada”.

b) El tipo de comunicacidn utilizado tiene mas peso en el segundo punto de vista. Al haber
sido desarrollado por autores tanto del ambito de la publicidad como del marketing
directo, este enfoque es sin duda el mejor respaldado en la bibliografia. Segun Pride y
Ferrell (2003), el marketing directo consiste en presentar productos a los consumidores
por teléfono y a través de medios no personales para que los compren en linea, por
teléfono o por correo. Segun de la Ballina (1995), Aunque genera una importante
confusion terminoldgica en relacion con el concepto de publicidad directa, esta segunda
perspectiva resuelve la cuestion de la caracterizacion exacta del marketing directo como
sistema de contacto a distancia y no personal.

c) Latercera perspectiva, desde mediados de los afios noventa, aproximadamente, ha sido el
mas predominante y el que mas apoyo esta recibiendo en la bibliografia sobre marketing
directo. EI marketing directo “es un proceso relacional que se produce en el contexto
confidencial de las bases de datos de clientes”, segin Roberts y Berger (1999). Scovotti y
Piller (2006) definen el marketing directo como “Una comunicacién/relacién directa con
el publico objetivo o potencial a través de cualquier medio interactivo y basado en bases
de datos, con el objetivo de obtener una respuesta o transaccion medible a través de uno o

varios canales”. Segun el Instituto de Marketing Directo del Reino Unido. El objetivo del
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marketing directo es desarrollar futuras estrategias de marketing que garanticen la

fidelidad de los consumidores a largo plazo mediante el almacenamiento, el analisis y el

seguimiento de las respuestas directas de los consumidores a lo largo del tiempo. (p. 107).
2.2.1. Formas de marketing directo

Segun Lenis (2023) se comunica con los clientes utilizando diversas plataformas, como
mensajes de texto, llamadas telefonicas, publicidad en Internet y correo electrénico. Ademas,
emplea estrategias como pruebas gratuitas, cupones de descuento y otros incentivos para
persuadir a los clientes de que realicen determinadas acciones, como comprar, visitar un sitio
web o inscribirse en un club de fidelizacion.

El marketing directo puede referirse a una amplia gama de actividades. Recordemos que
el objetivo es descubrir la respuesta y el dialogo adecuados y coherentes con el mensaje para
reforzar la relacion entre la marca y sus consumidores. EI marketing directo se utilizaria, por
ejemplo, si el mensaje de un anuncio de television fuera presentar un bien o servicio y descargar
la aplicacion. Entre las actividades de marketing directo se encuentran publicidad directa
(marketing postal), marketing relacional, marketing por correo electronico, SMS/Whatsapp,
venta por catalogo, marketing en redes sociales, marketing de entrada, marketing conversacional,
marketing interactivo, banners, telemarketing (Eserp, 2021).

Asi mismo Samasgeekar (2018) menciona que para que el marketing directo sea eficiente
El marketing por correo directo, catdlogo, en personao venta personla, telemarketing y quiosco
son algunos de los formatos que hay que tener en cuenta (p. 3 — 7).

La mayoria de los autores coinciden en las formas de marketing directo que existen, para
esta investigacion se considerard las formas de marketing directo de acuerdo al libro

fundamentos de marketing de Armstrong y Kotler (2017), los principales métodos de marketing



directo, segun este libro, son online, television de respuesta directa, correo directo, catalogo,
telemarketing, quiosco y venta cara a cara o venta personal.

Figural

Formas de marketing directo
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Nota. La figura muestra las formas de marketing directo para atraer a clientes y clientes
potenciales (Armstrong & Kotler, 2017).
2.2.2. Beneficios del marketing directo

Para Armstrong y Kotler (2017) El marketing digital y directo es privado, practico y
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sencillo de aplicar. Da a los consumidores acceso a una seleccion casi ilimitada de cosas y a una

demasia de conocimientos sobre los productos y el proceso de compra cuando y donde quieran.

A través del marketing directo, los clientes pueden hablar con los vendedores por

teléfono, a través del sitio web de la empresa o mediante una aplicacion para personalizar los

articulos o servicios precisos que desean y, a continuacion, realizar una compra instantdnea por
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ellos. Ademas, el marketing digital a través de las redes sociales, los moviles y las plataformas
en linea ofrece a los clientes interesados un foro para intercambiar conocimientos y experiencias
relacionados con la marca, asi como un sentimiento de comunidad y participacion.

Segun la revista ToGrow (2024) los profesionales del marketing tienen opciones
adicionales con el marketing directo y digital. Permite a los profesionales del marketing crear
compromisos y ofertas de forma rapida, eficaz e individualizada, asi como realizar ajustes
continuos en los precios y los programas.

2.2.3. Caracteristicas del marketing directo

Para Kotler y Armstrong (2017) El sistema interactivo permite una comunicacion
personalizada entre el emisor y el receptor, la empresa y el cliente. Es un proceso bidireccional,
donde se establece un didlogo y se comparten conocimientos mutuamente.

Utilizar un canal de comunicacion bidireccional y directo, un mensaje concreto y una
estrategia de marketing directo le ayudara a comunicarse con sus clientes reales y potenciales de
forma mas rapida, personal y directa. Esto daré lugar a conversaciones mucho mas valiosas para

su negocio. Para ello le aconsejamos el email marketing (Agencia de marketing digital ToGrow,

2024).

a) Mejora el retorno de inversion (ROI): Puede obtener mejores resultados que con la
publicidad tradicional identificando a su publico objetivo y optimizando y guiando
estratégicamente todo el proceso de la campana de Marketing Directo Digital. Esto se
debe a que llegara a los consumidores de forma mas rapida y asequible que con la

publicidad tradicional (Agencia de marketing digital ToGrow, 2024).



b)

d)

2.2.4.
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Utiliza uno o varios canales de comunicacion: La publicidad no se limita inicamente a
los anuncios en prensa. No debe compararse con un tnico medio, porque la publicidad no
se crea solo para la television (Agencia de marketing digital ToGrow, 2024).

Clientes potenciales o actuales: La conexion con los consumidores es fundamental.
Establecer, preservar y mejorar las conexiones con los clientes ofrece una estrategia
totalmente distinta a la del marketing tradicional (Agencia de marketing digital ToGrow,
2024).

Respuesta medible: Conoces los resultados, 1o que permite saber donde y cuanto se gana
en cada caso. Ademas, a través de Internet, la informacion puede adquirirse
continuamente en linea sobre donde, quiénes y como acceden y utilizan los servicios
(Agencia de marketing digital ToGrow, 2024).

Transacciones o ventas: son aquellas que se dan en cualquier lugar y a través de
cualquier medio(Agencia de marketing digital ToGrow, 2024).

Incrementa la fidelizacion: La comunicacion directa con los clientes permite
personalizar las comunicaciones, ofertas y promociones y forja una conexion instantanea.
Asi, puede mejorar aiin mas sus resultados integrando su programa de fidelizacion con el
marketing directo por Internet (Agencia de marketing digital ToGrow, 2024).

Funciones del marketing directo

Segun Alet (2015) una marca puede alcanzar diversos objetivos con el marketing directo;

todo lo que tiene que hacer es exponer claramente sus objetivos y los pasos que dara para

conseguirlos. Estas son algunas de las funciones mas tipicas:



b)

d)

o1

Venta a distancia de productos o servicio

Segun Alet (2015) es la tarea para la que mas se recurre al marketing directo. Aunque
algunas cosas que cabria pensar que son dificiles de vender sin intermediarios han
tenido un éxito sorprendente, no todos los bienes o servicios son adecuados para este
tipo de canal de venta.

Generacion de trafico al prescriptor o al punto de venta

Segun Alet (2015) ofrece un gran valor para impulsar las ventas durante determinadas
temporadas, ya sea porque son €pocas de pocas ventas o porque son buenos periodos
para invertir y atraer clientes a los lugares de venta.

Apoyo al lanzamiento de nuevos productos

Cuando hay noticias, novedades o una gran diferencia que transmitir, el marketing
directo funciona realmente bien. Suele ser el momento 6ptimo para llevarlo a cabo,
durante la introduccion de un producto, ya que prevé una explicacion exhaustiva de las
ventajas exclusivas del nuevo producto personalizada para el receptor del mensaje, y el
fuerte impacto del mensaje implica que, en la mayoria de las situaciones, justifica un
gasto elevado en comparacion (Alet, 2015).

Generar contactos cualificados

Segun Alet (2011) a través de ello se aprende todo lo posible sobre los clientes
potenciales, incluidos sus deseos, intenciones de compra, factores de decision clave,
responsables de la toma de decisiones, bienes disponibles, inversiones previstas, etc.,
con el fin de elegir cuando proporcionar el bien o servicio.

Incrementar la lealtad de los clientes
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Segun Alet (2015) Esta funcion es crucial dado el significativo desgaste de clientes a lo
largo del tiempo. Es importante tener en cuenta la conocida regla de Pareto, que indica
que, a menudo, un pequeio porcentaje de clientes genera la mayor parte de los ingresos
del negocio (p.35).

2.2.5. Importancia del marketing directo

Segun Alet (2015) EI marketing directo posibilita una explicacion detallada de los
beneficios tnicos del nuevo producto, adaptados al destinatario del mensaje. Ademas, su alto
impacto suele justificar una inversion considerable en términos relativos (p. 39).

Lovato et al. (2018) El marketing digital es una herramienta valiosa para comercializar
productos y servicios, utilizando diferentes medios de comunicacion con el objetivo de
establecer una relacion interactiva y duradera entre la empresa y sus clientes (p. 2).

Dado que permite un compromiso directo e individualizado con los clientes actuales y
futuros, el marketing directo es una tactica esencial para promocionar bienes y servicios. Esto
facilita adaptar el mensaje a las necesidades y preferencias individuales, lo que mejora la
efectividad de la campaiia. Ademas, el marketing directo permite medir el éxito de las campaiias
de manera eficaz, ayudando a evaluar el impacto y ajustar la estrategia segun sea necesario.
También es una forma eficiente de maximizar el retorno de la inversion, al dirigirse a clientes
especificos y reducir el desperdicio de recursos. Asimismo, fomenta la lealtad y construye
relaciones duraderas con los clientes, al permitir una comunicacion constante y personalizada.
Igualmente, le permite dirigirse a grupos concretos en funcion de sus deseos e intereses y
segmentar el mercado. El marketing directo suele ser un instrumento util en el plan de marketing
de cualquier empresa, ya que ofrece una forma efectiva y eficiente de promocionar productos o

servicios y construir relaciones con los clientes.
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2.3.  Variables e indicadores

Para la presente investigacion “Marketing directo de la academia Pre universitaria Nobel
del distrito Cusco, provincia Cusco, 2024” se identifica una sola variable, marketing directo. El
trabajo de investigacion en cuestion se desarrolla en base al libro fundamentos de marketing de
Armstrong y Kotler del afio 2017.

2.3.1.1. Marketing directo. Para Armstrong y Kotler (2017) EI marketing directo
se enfoca en establecer comunicaciones directas con clientes especificos y grupos de clientes
seleccionados, con el objetivo de obtener respuestas rapidas y construir relaciones a largo plazo
con los clientes (p. 430). Segun el libro de estos autores las formas marketing directo son siete,
los cuales para esta investigacion se desarrollaran como dimensiones.

2.3.1.2. Marketing de correo directo. Kotler y Armstrong (2017) EI marketing de
correo directo implica enviar materiales como ofertas, anuncios o recordatorios a personas en
direcciones especificas, utilizando listas de correo altamente seleccionadas; en caso de que sean
personas las encargadas de entregar dicho correo se les conoce como los “vendedores con ala”.
El correo directo consigue muchos de los mejores clientes potenciales, a pesar de tener mayores
costes por millar alcanzado que otros medios como la television o las publicaciones. También
mencionan que a pesar de que en los Gltimos afios las formas de marketing digital han ganado
relevancia no genera la misma conexion emocional con los clientes.

Tomando un enfoque del consumidor de hoy, el equilibrio ha cambiado ya que no estan
demasiado saturados de publicidad directa, pero si de correos electronicos y anuncios en las
redes sociales, porque probablemente reciba unas pocas piezas de correo en su buzén cada
semana, pero recibe miles de correos electronicos al mes. Las estadisticas muestran un creciente

interés de los consumidores por la publicidad directa: Solo en 2022, el correo directo mostré un
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ROI del 43%. Combinando una campafia de marketing digital, por ejemplo un anuncio tipico en
las redes sociales, con un correo directo personalizado para la persona a la que se envia, puede
asegurar que los productos y servicios estén en primer plano cuando el cliente necesite estos
servicios (Villa, 2024).

La publicidad directa ha sido una herramienta de marketing de confianza durante
décadas. A pesar del auge de la era digital, ha resistido la prueba del tiempo y sigue
evolucionando y prosperando. El correo directo ofrece la ventaja de la tangibilidad: proporciona
un sentido del tacto, el olfato y la vista del que carecen muchas herramientas digitales hoy en dia.
Da una sensacion de nostalgia al tiempo que sigue evolucionando y transformandose para
alinearse con el marketing mix actual, ganando en personalizacion y avanzando hacia la
sostenibilidad (Wise Marketer Staff, 2024).

La publicidad directa, es en pocas palabras, una secuencia de acciones publicitarias,
como los envios de seguimiento, cuidadosamente pensadas para maximizar los beneficios de una
empresa; un correo directo eficaz exige ponerse en la piel del consumidor, pensar como él y
actuar como uno de ellos (Soza, 2018).

Segun Periz (2024) el marketing directo por correo hace referencia a una estrategia en la
que se envia material promocional fisico directamente a clientes potenciales a través de servicios
de correo tradicionales, como cartas, postales, catalogos o folletos. Llegar a un publico concreto
y motivarlo para que realice una accion determinada, como comprar, ponerse en contacto para
obtener mas informacion o acudir a una tienda, es el objetivo del marketing directo por correo.

De este modo se puede establecer una conexidn personal con los destinatarios.



55

Después de realizar un analisis de las distintas perspectivas de cada autor se observa que
los indicadores de medida para la dimension de marketing por correo directo o postal son dos:
Personalizacion y cliente potencial.

23.1.2.1 Personalizacién. El conjunto de tacticas y actividades conocido como
personalizacion permite ofrecer a cada cliente una seleccion Unica de bienes y servicios. Como
resultado, se destaca mas el quién que el qué, convirtiendo a los consumidores en el foco
principal de los anuncios en lugar de los productos. Ademas, cuando las empresas interacttian
con los Millennials, la necesidad de personalizar el contenido para cada cliente es méaxima. Cada
vez es mas dificil conseguir que los estimulos presten atencion en el entorno en el que vivimos.
Ya no basta con desarrollar mensajes potentes y originales, sino que también tenemos que hablar
con cada cliente potencial de forma individual, teniendo en cuenta sus necesidades, preferencias
e intereses (Flor de Esteban, 2024).

Ademas de personalizar los componentes y facetas de la interaccion con el cliente, las
opciones automatizadas de elaboracion de perfiles también pueden regular variables como el
momento éptimo para proporcionar informacion a un cliente. Por ejemplo, un anuncio especifico
enviado en un momento determinado puede hacer mas probable que un consumidor decida
utilizar un producto o servicio en funcion de su estado de animo observado o inferido. Con la
ayuda de la tecnologia, los empresarios pueden conectar con los clientes en el momento exacto y
dirigirse a los mas receptivos (Puig, 2021, p. 5).

La personalizacién afiade valor econdmico frente a las situaciones en las que se utiliza
una terminologia impersonal y de talla Gnica. De hecho, los estudios econdmicos recomiendan
desde hace tiempo las reglas por defecto mayoritarias como forma de reducir los costes

comerciales en la mayoria de las transacciones. Sin embargo, el mero hecho de que una clausula
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condicionalmente desventajosa aumente el valor conjunto de la transaccién no justifica que una
de las partes la acepte. Y la explicacion es que ambas partes pueden beneficiarse de la
transaccion ajustando el precio. Un planteamiento sencillo para asegurarse de que se produce una
personalizacion creadora de valor es modificar la clausula de fijacion de precios; de hecho, se
trata de una practica tipica, especialmente en los mercados de consumo (Esposito y Grochowski,
2024, p. 9).

2.3.1.2.2 Cliente potencial. Navia y Jurado (2019) indican que, segun la teoria, la
estrategia de marketing de atraccién puede utilizarse para ilustrar la experiencia del cliente
durante el proceso de adquisicion. Este enfoque busca familiarizar al usuario con una metafora
de viaje, donde los posibles clientes participan en diversas experiencias proporcionadas por la
aplicacion antes de intentar convencerlos para obtener un perfil de cliente final. Se compara
analogamente con un embudo de ventas, en el que entra un gran numero de clientes potenciales y
sale un nimero reducido de clientes finales. Antes de establecer una relacion comercial, los
clientes potenciales pasan por un proceso para conocer mejor a la empresa, sus productos y
servicios. Cuando se identifican clientes potenciales, ya sean desconocidos o con contactos
previos, se comienza a definir el proceso de ventas. Cada cliente potencial se clasifica segun
factores como la obsolescencia de la solucion, el presupuesto, las necesidades de la empresa y su

lugar en el mercado, lo cual ayuda a determinar su viabilidad como cliente final.
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Figura 2
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Nota. La figura muestra el proceso de ventas para captar clientes potenciales y transformarlos en
clientes (Navia & Jurado, 2019).

Se considera cliente potencial a un grupo de personas o entidades que cumplen
determinados requisitos, como estar interesados en una marca 0 negocio concreto o cumplir
ciertos requisitos demograficos como la edad o el sexo. Convertir a los consumidores potenciales
en clientes habituales a aquellos que compran regularmente los productos o servicios de una
empresa es el primer paso para atraer nuevos clientes (Sanca y Cardenas, 2021, pp. 46-50).

Una persona con capacidad para realizar una compra se denomina cliente potencial.
Muestran signos de interés en el negocio o mercancia y podrian estar considerando comprar algo.
Pero aun no estan preparados para comprar. Herramientas como dar regalos, enviar correos,
ofrecer contenido atractivo y crear conexiones y comunidad, permiten convertir al cliente

potencial en un cliente fiel (Parkin, 2024).
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2.3.1.3. Marketing por catalogo. Un catélogo es un folleto de ocho paginas como
minimo, impreso y encuadernado, que anuncia diferentes articulos y permite hacer pedidos
directos. Sin embargo, esta definicion ha quedado tristemente obsoleta porque los catalogos
digitales modernos no requieren impresion ni envio postal. Ademas, los catalogos en linea
ofrecen una seleccion casi ilimitada de productos, lo que es comprensible debido a las
limitaciones de espacio en los catdlogos impresos. Ademas, brindan una mayor variedad de
formatos, como busqueda y video. Otra ventaja es la capacidad de venta minorista en tiempo
real, permitiendo la adicion o eliminacion de caracteristicas y productos segun la demanda, asi
como ajustes instantaneos de precios. Sin embargo, los catalogos impresos siguen siendo
populares, ya que crean una conexion con los clientes a un nivel emocional que los minoristas en
linea no pueden igualar (Kotler y Armstrong, pp. 429-430, 2017).

El marketing por catalogo es un método de marketing directo en el que las empresas
ofrecen una variedad de productos en catalogos impresos o en linea al cliente objetivo (Bhasin,
2024). El catalogo de la empresa se imprime o se publica en linea para animar a los clientes a
comprar. Los catalogos suelen infundir confianza en los clientes. Los consumidores consideran
que un catalogo es una fuente de informacion fiable. Los catalogos impresos, en particular, son
duraderos, lo que permite a los clientes volver a ellos para futuras compras.

Como sefiala Anna K., responsable de marketing de contenidos de FlippingBook, el
marketing por catalogo es una forma de marketing directo que permite a una empresa vender
productos y servicios a través de un catalogo impreso o en linea. Los consumidores pueden
comprar directamente al remitente del catalogo por teléfono o en linea utilizando la informacién

del catalogo (Anna K., 2024).
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El marketing por catélogo es una técnica de promocién que involucra el envio de
catélogos, ya sean en version impresa o digital, a posibles clientes, presentando los servicios o
productos de una empresa. Los clientes potenciales pueden revisar el catalogo y comunicarse con
la empresa para realizar compras o solicitar mas detalles sobre los productos de su interés. A
pesar del auge del marketing digital, este método sigue siendo valioso y relevante en el mundo
actual (Jaroeducation, 2023).

Kaufman (2024) hace una observacion de que hoy en dia, no todos los profesionales del
marketing ven los catdlogos como la pieza central de su marketing mix. Las tacticas de
marketing digital como la optimizacion de motores de basqueda, el correo electronico y las redes
sociales tienden a acaparar la atencion. Sin embargo, el marketing tradicional no se ha extinguido
y sigue siendo eficaz y eso incluye los catalogos. Una razon por la que el marketing por catalogo
sigue funcionando en la era digital es que se trata de una tactica de marketing de salida que pone
su mensaje justo delante de la gente sin que tengan que hacer el trabajo de buscarlo. El catalogo
impreso se les entrega directamente durante una interaccion cara a cara o por correo. Lo que el
destinatario haga con él después de recibirlo depende de él, pero como minimo es una impresion
garantizada.

El marketing por catalogo esta estrechamente relacionado con el marketing por correo
directo, ya que va dirigido a un mercado objetivo; varios autores mencionan que a pesar de que
en la actualidad ha perdido relevancia sigue siendo un instrumento que genera un alto retorno de
clientes, algunos de ellos afirman que su caracteristica principal es la promocién y otros indican

que es la variedad de productos.



60

2.3.1.3.1 Promocion. En la actualidad, Cada vez son mas las empresas que optan
por adoptar enfoques creativos para aumentar las ventas de sus productos. Una de esas
estrategias es el marketing mix, que les permite renovar su marca, desarrollar productos frescos y
vanguardistas, y realizar campafias en las redes sociales y otras campafias para llamar la atencion
sobre sus ofertas y alcanzar sus objetivos (Cordova, p. 13, 2019).

Segun un articulo publicado por la UNIR (Universidad en Internet, 2023), otro
componente del marketing es la promocion de ventas. Su objetivo es estimular un aumento a
corto plazo de las ventas de un determinado producto o articulos; para ello utiliza incentivos. Se
ofrecen de forma esporadica, durante un periodo de tiempo determinado y en un momento
preciso.

Por otro lado, Yepez-Galarza et al. (2020) menciona que es la piedra angular del
marketing mix y consiste en una serie de iniciativas que recuerdan a los consumidores que un
producto existe. Su principal objetivo es mejorar la percepcion que los clientes tienen de la
marca. Existen varios enfoques para promocionar un servicio o producto, como las relaciones
publicas, la publicidad y las ventas personales. Uno de sus principales objetivos es animar a los
clientes potenciales a que conozcan la existencia de un bien o servicio para que puedan utilizarlo

(p. 556).
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2.3.1.3.2 Variedad de productos. La variedad de productos es un término ambiguo
que se refiere a las decisiones que toman las empresas en cuanto a la profundidad y amplitud de
sus distintas lineas de productos utilizando tres dimensiones: fundamental, diferentes modelos y
disefios béasicos en la fase de fabricacion y disefio; intermedia, diferentes opciones técnicas
dependientes del disefio basico en la fase de montaje y periférica (Lyons et al., 2020).

Landahl y Johannesson (2018) mencionan que la variedad de productos se describe como
una coleccion de variaciones de productos destinados a satisfacer las distintas demandas de los
consumidores. En el modelado de la arquitectura del producto, la variedad de productos puede
ejemplificarse con una variedad de soluciones de disefio que satisfacen un requisito funcional (p.
821).

Como ya se ha indicado, la variedad de productos plantea retos y oportunidades a las
empresas. Los clientes prefieren lineas de productos amplias y, por tanto, los directores de
marketing se ven recompensados con mayores ingresos cuando aumentan la variedad de
productos. Sin embargo, esto también puede aumentar los costes y reducir los beneficios. Los
gestores de la cadena de suministro, por su parte, prefieren menos variedad de productos para
aumentar la eficiencia, lo que puede reducir los ingresos y los profictos. Lamentablemente, las
empresas tienen que lidiar con el desacuerdo de los responsables de la cadena de suministro y los
comerciantes con una capacidad de prediccién limitada sobre la diversidad de productos, ya que
la bibliografia sobre variedad no explica ni predice adecuadamente el coste y el valor de la

variedad de productos (EIMaraghy et al., 2023).
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2.3.1.4. Telemarketing. El telemarketing es una tactica de marketing directo que
utiliza el teléfono como principal canal de comunicacién con los clientes potenciales. Esta
técnica puede ser utilizada tanto por empresas para promocionar sus productos o servicios, como
por organizaciones sin fines de lucro para recaudar fondos o informar a la comunidad.

Las operaciones de los centros de llamadas entrantes y salientes se dividen en dos tipos.
Los centros de llamadas salientes o conocidos como Outbound que gestionan las llamadas de los
agentes a los clientes como las agencias de telemarketing y cobros que anuncian nuevas
funciones y productos y los centros de llamadas entrantes o llamadas Inbound gestionan las
Ilamadas de los consumidores como cuando se llama a un banco o a atencion al cliente para pedir
asistencia (Ortega et al., 2020).

Un componente crucial de los servicios de telemarketing es el asesor telefonico, que es el
encargado de proporcionar informacion al cliente en representacion de la empresa. Por este
motivo, es importante destacar los dos tipos diferentes de asesores telefonicos que podemos
encontrar en un centro de llamadas: el asesor de entrada Inbound, cuya Unica responsabilidad es
recibir llamadas, y el asesor de salida Outbound, cuya Unica responsabilidad es realizar llamadas
(Villavicencio Billinghurst, 2020).

hay dos actividades bien diferenciadas dentro del telemarketing, la primera es el
telemercadeo Inbound que consiste en la recepcion de las llamadas que entran a la empresa es
decir atender a clientes o usuarios que estén solicitando informacion, ayuda, o demas. El segundo
es el telemercadeo Outbound esto alude a las llamadas telefonicas que realiza la empresa,
Ilamadas que salen con direccién a clientes y todo ello en funcion a una base de datos que tiene

la organizacion (Ordofiez Fajardo, 2013).
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El telemarketing es una herramienta en donde los clientes pueden hacer preguntas y
obtener respuestas en tiempo real, se facilita una respuesta rapida y un compromiso directo e
individualizado con ellos. Dentro del Telemarketing de acuerdo a los diversos autores y
documentos revisados podemos indicar que los indicadores que nos permite analizar esta
dimensién son:

23.14.1 Llamadas entrantes o Inbound. Hace referencia a las llamadas que
gestionan las empresas de los consumidores como cuando se Ilama a un banco o a atencion al
cliente para pedir asistencia, es decir, los clientes potenciales Ilaman a la empresa en respuesta a
anuncios, promociones o por iniciativa propia para obtener informacion o realizar una compra
(Ortega et al., 2020).

2.3.1.4.2 Llamadas salientes u Outbound. EI cual consiste y cuya Unica
responsabilidad es realizar llamadas a clientes que se tiene en la base de datos es decir, las
empresas contactan a posibles clientes para vender productos o servicios, realizar encuestas, o
hacer seguimiento de campafias de marketing (Villavicencio Billinghurst, 2020).

2.3.1.5. Marketing de television de respuesta directa. En las camparias de
marketing también se utiliza una amplia gama de formas, colores, personajes, graficos y letras
anicos. Otras tacticas son las ofertas premium, las estrategias de apoyo de famosos, el regalo de
objetos coleccionables y el sentido de comunidad. En otras palabras, la publicidad comercial o
propaganda comercial pretende fomentar el consumo de un determinado producto o servicio
presentandolo como un signo de aceptacion social (Carolina, 2024).

Sobre todo, dada la importancia de estos dos procesos cognitivos para que el publico
recuerde la publicidad, los procesos psicoldgicos de atencidén y emocion evocados por este tipo

de anuncios parecen ser una medida mas fiable del éxito (Baraybar-Fernandez et al., 2017).
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Ademaés, Diaz y Navarro (2024) mencionan que las tandas publicitarias son muy
influyentes en las personas dado que incluso puede llegar a afectar las emociones y formas de
actuar de las personas, en su articulo menciona que muchas veces también se presta dicho medio
para incitar a la discriminacion racial en algunos paises.

En ese sentido podemos decir que el marketing televisivo de respuesta directa es una
estrategia publicitaria disefiada para generar una respuesta inmediata y medible del consumidor.
Este tipo de marketing utiliza comerciales de television para motivar a los espectadores a tomar
una accion especifica, como llamar a un nimero de teléfono, visitar un sitio web o enviar un
mensaje de texto.

Dentro del Marketing de television de respuesta directa de acuerdo a los diversos autores
y documentos revisados podemos indicar que la métrica que nos permite analizar esta dimension
es la propaganda comercial.

2.3.15.1 Propaganda comercial. La propaganda en la television es como la
persuasion habilmente planificada y metodicamente ejecutada (Hofmann, 2024) dado que en el
ambito televisivo un anuncio comercial para ser captado y llamar la atencién debe de durar
menos de 30 segundos y ser atractivo para que en ese lapso de tiempo presentar el mensaje que
se quiere dar a conocer ya sea de ese bien o servicio (Reupo, 2023).

Ademas, cabe destacar que esta publicidad tradicional desde ya mucho més antes tiene un
impacto en la mente de consumidor dado que el publico objetivo puede realizar llamadas,
escribir a la organizacion y demas dado que es de respuesta directa (Llerena, 2023).

Por su capacidad de producir presentaciones visualmente impactantes, audio impactante y
video, la television se considera el medio publicitario supremo. Los anuncios televisivos,

también llamados spots o anuncios publicitarios, son atractivos porque tienen el poder de captar
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la atencion de los espectadores y moldear sus actitudes y comportamientos. La efectividad
proviene del poder convincente del lenguaje, la musica y el video, todo ello en el confort del
hogar. La publicidad televisiva es méas potente que otras formas de publicidad por sus notorios
efectos a corto plazo (Mora y Polo, 2024).

2.3.1.6. Marketing de kiosko. Kotler y Armstrong (2017) afirman que los
quioscos son cada vez mas comunes, incluidos los dispositivos de auto facturacion para
aerolineas y hoteles, asi como los dispositivos de pedido en tienda para articulos agotados. A
medida que avanzan los afios los kioskos se han ido automatizando (p. 432).

Segun la revista FasterCapital (2024) el marketing de kiosko Se ha convertido en un
potente instrumento en el sector minorista que ha cambiado por completo la forma en que las
empresas impulsan su expansion. Mediante la colocacion estratégica de quioscos interactivos en
espacios comerciales, las empresas pueden comunicarse con los clientes de forma distintiva y
personalizada. Ademas, es una potente estrategia que ha revolucionado el sector minorista y ha
impulsado el crecimiento empresarial al aprovechar los quioscos interactivos, las empresas
pueden interactuar con los clientes de una manera Unica y personalizada.

El marketing de quiosco utiliza cabinas interactivas de autoservicio, que se colocan en
lugares clave como centros comerciales, aeropuertos y lugares de celebracion de eventos. La
tecnologia de pantalla tactil facilita a los clientes acceder a la informacion, interactuar con las
marcas y comprar directamente desde estos quioscos. Este tipo de marketing emplea interfaces
digitales para ofrecer a los consumidores una experiencia interactiva y sencilla, que se utiliza con
frecuencia para promocionar productos, servicios o el reconocimiento de una marca (Comm,

2024).
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Bhattacharyya (2023) indica que se denominan kioscos a las pequefias cabinas que se
utilizan para mostrar informacion, prestar servicios o realizar otras campafias de marketing. La
ubicacion del kiosco en una zona popular sélo suele ser posible para un nimero limitado de
personas con el fin de captar la atencién del publico en general. Las grandes empresas instalan
quioscos en zonas muy concurridas, como establecimientos comerciales, avenidas muy
transitadas y centros comerciales para impulsar las ventas y publicitar sus marcas, algunas
empresas colocan quioscos no digitales junto a pasillos y escaleras.

Rowley y Slack (2003) Afirman que los quioscos tienen potencial para convertirse en una
importante aplicacion informatica en los sectores del comercio minorista, los servicios y la
informacion. Para estos quioscos se propone una taxonomia basada en sus funciones principales:
informar, interactuar, realizar transacciones e interactuar.

Analizando las definiciones desde las distintas perspectivas de los autores, se concluye
que el indicador de medida para el marketing de kiosko es el nivel de experiencia que este le va a
brindar al cliente.

2.3.1.6.1 Experiencia del cliente. Este indicador es un tema bastante abordado en el
mundo empresarial actual, los dintintos autores lo mencionan como customer experience.

Heredia y Fonseca (2021) dicen que comprender la experiencia del cliente va mas alla de
entender lo que ocurre durante sus interacciones con la empresa; también implica reconocer que
el cliente es a quien debemos de darle vital importancia dado que es el nexo de unién en las
operaciones de todas las empresas y, en Ultima instancia, determina su destino. Desde que operan
para sus consumidores y mercados objetivo, las grandes empresas han venido trabajando en este
enfoque. Segun sus principios fundacionales, esta claro que estas organizaciones definen su

comportamiento con el fin de promover la igualdad, la justicia y el bien comdn (p. 124).
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En una publicacion realizada por el blog de la Universidad ESAN menciona que las
experiencias que los clientes tienen con las marcas son las percepciones o recuerdos que se
forman a partir de sus interacciones, vivencias y puntos de contacto. Siempre se produce de
forma transversal, ya que incorpora las responsabilidades de todas las secciones de la empresa,
sino que es la culminacion de todas las experiencias (Lopez, 2020).

Hoy en dia, parece que la mayoria de los entornos dan prioridad a ofrecer una mejor
experiencia al cliente. La gestion de la experiencia del cliente esta siendo ampliamente aceptada
por las organizaciones, y muchas de ellas la han convertido en uno de sus principios rectores.
Crear una experiencia positiva para el cliente es un proceso que empieza y acaba en el
consumidor y en el que influyen variables externas e internas controladas por el proveedor. La
experiencia del cliente incluye toda la vivencia, abarcando fases como la busqueda, compra,
consumo y posventa (Vallejo-Bojorque et al., p. 290, 2021).

2.3.1.7. Marketing online. De acuerdo a Sulistyaningsih et al. (2024) El
marketing online, a menudo denominado marketing digital o marketing en redes sociales, es el
término que designa los métodos y técnicas utilizados para publicitar productos, servicios o
marcas en Internet y que para ello los medios o plataformas empleadas son Facebook, Instagram,
Twitter, LinkedIn y otras para conectar con clientes potenciales.

También, Bashar et al. (2024) menciona que plataformas sociales como Facebook,
Twitter, Instagram, Snapchat y LinkedIn les es mas Util a las empresas para dirigirse a su publico
objetivo dado que los permite segmentarlos de mejor manera, es mas enfatiza que los usuarios
reaccionan mas a la publicidad interactiva en lugar de la informativa.

Instagram es una plataforma en la que se puede realizar ediciones de fotografias y demas

por ende esta plataforma estd dando la hora siendo asi una métrica importante para el anlisis de
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los especialistas en marketing al igual que Facebook que es una plataforma en donde mas
enfatiza el intercambio de informacion, cada uno con sus particularidades es de vital importancia
en el Social media (Belanche et al., 2019).

Instagram pese a haber tenido una reduccion de uso por los usuarios del 8% esta ha sido
la red que tuvo mayor interaccion en el afio 2023, en segundo lugar tenemos a Tiktok que tuvo
un crecimiento de 13% con respecto a afos anteriores, LinkedIn tuvo un pequefio ascenso sin
embargo Facebook ha descendido (Berraquero et al., 2024).

Las redes sociales que se han mencionado anteriormente es decir Facebook, Instagram,
Twitter, Tiktok son plataformas que tienen un impacto positivo en las ventas asi como menciona
Bobrytskyy y Stritesky (2024) son herramientas eficaces que contribuyen en las decisiones y en
el comportamiento del consumidor por ende el incremento en las ventas.

Dentro del Marketing online podemos encontrar de acuerdo a los diversos autores y
documentos revisados tenemos que los medios 0 métricas que nos permiten analizar esta
dimension son:

2.3.1.7.1 Facebook. Las redes sociales de Facebook pueden utilizarse de forma
Optima para la productividad de la vida de las personas. La sociedad puede empezar a vender
productos y a buscar productos que la sociedad circundante necesite. Facebook tiene una gran
base de usuarios y cada vez mas PYME utilizan esta plataforma de redes sociales para vender
productos y ofrecer sus servicios (Harisoa & David, 2024).

Facebook Marketplace tiene varias funciones muy tiles como: Subir fotos de los
productos o servicios, proporcionar la marca, dar la opcion de que sea nuevo o usado el
producto, facilitar una descripcion del producto, Facilite informacion de contacto y especifique el

lugar de venta (Waluyo, 2024).
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Cabe mencionar que a través de esta plataforma nos ofrecerd una vision més completa y
precisa de como interacttan los individuos dado que nos permite analizar los comentarios y las
reacciones (Balaban et al., 2024).

Con miles de millones de miembros activos, Facebook es una de las redes sociales mas
grandes y conocidas del mundo, es una herramienta poderosa para el marketing digital debido a
su alcance masivo y sus sofisticadas capacidades de segmentacion.

2.3.1.7.2 Twitter. El potencial de Twitter reside en el anélisis combinado de esta
cantidad de datos no estructurados basados en texto. Esta cantidad cada vez mayor de
informacion disponible tiene conocimientos ocultos y latentes que pueden revelarse mediante el
analisis de datos no estructurados. Desde el punto de vista empresarial, estos datos deben
transformarse en conocimientos empresariales y diferentes tipos de ventajas competitivas, un
mejor entendimiento de las necesidades de los clientes, como una mejor toma de decisiones, una
mayor productividad y, para las empresas, una mejora del rendimiento de la gestion, la capacidad
de talento y la tecnologia (Cano-Marin et al., 2023).

Las empresas estan adoptando Twitter para gestionar los contactos con los clientes, un
fendmeno relativamente reciente en los sectores industriales (Cripps et al., 2020).

Twitter es una plataforma poderosa para las empresas debido a su naturaleza en tiempo
real y su amplio alcance. Usar una estrategia de marketing eficaz en Twitter te ayuda a aumentar
la presencia de tu marca, comunicarte directamente con tus clientes y lograr tus metas

empresariales de manera efectiva.
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2.3.1.7.3 Instagram. Uno de los aspectos de las redes sociales es seguir las cuentas
de Instagram de otras personas. Por tanto, al dar a «me gusta» o dejar un comentario en las fotos
compartidas por otros usuarios en Instagram, los usuarios pueden entablar relaciones positivas
entre si (Sijoen et al., 2024).

Las empresas medianas y grandes (PYME) tienen el potencial de establecer un punto de
contacto estratégico con el cliente a través de Instagram y otras redes sociales relacionadas
basadas en fotografias y videos. Estas empresas suelen tener problemas con recursos y
experiencia limitados cuando se trata de crear propuestas de valor. La atractiva historia visual
que presenta Instagram, junto con su sencilla accesibilidad a traves de teléfonos inteligentes, usar
fotografias y videos para comunicarse con otros y encontrar informacion es algo que el publico
de ahora disfruta (Sanchez-Amboage et al., 2024).

2.3.1.74 Tiktok. Los usuarios del dinamico formato audiovisual TikTok se limitan a
publicar peliculas breves, que pueden modificarse con las herramientas disponibles en la
plataforma. Los usuarios encuentran el sitio intrigante, ya que estas peliculas rapidas permiten un
gran compromiso, se saltan rapidamente y se intercalan con contenidos comparables que los
amigos han compartido (Barta et al., 2023).

En comparacion con Instagram, que tiene formatos mas estaticos con una estética bien
planificada (por ejemplo, iméagenes filtradas de restaurantes de alta calidad), TikTok es una
plataforma méas organica e improvisada con sus videos mas largos. Los usuarios de TikTok
suelen parodiar actividades cotidianas o llevarlas a cabo en entornos reales, lo que fomenta una

relacion mas informal e intima con sus seguidores.
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2.3.1.8. Venta cara a cara o de venta personal. El marketing cara a cara o venta
personal puede generar ventas directas y permiten crear vinculos directos tanto con los clientes
actuales como con los potenciales, lo que las convierte en uno de los métodos o herramientas
promocionales mas valiosos (Andini, 2024).

Hay que hacer hincapié en los siguientes componentes de la venta personal es, ante todo
brindarle Confianza. En segundo lugar, el trabajo de un vendedor debe consistir en identificar y
satisfacer las demandas del consumidor es decir Satisfaccion. En tercer lugar, la construccion de
relaciones duraderas entre el vendedor es decir lealtad y el cliente debe ser la forma de lograr
este objetivo (Segarra, 2024).

Ser capaz de dirigir y gestionar eficazmente este aspecto del negocio, conocido como
venta personal, es crucial, ya que es el mejor medio de fomentar la satisfaccion, la confianzay la
fidelidad de los clientes. Los vendedores siempre han sido el primer miembro de la organizacion
que interactta con un cliente (Martin-Castejon y Gomez-Martinez, 2022).

Se trata de un enfoque de la venta en el que el vendedor se dirige a un posible cliente de
forma directa y personal para convencerle de que compre un bien o un servicio (Armstrong y
Kotler, 2017).

Por lo tanto, los directores y gerentes deben seguir apoyando a los vendedores morales y
responsables, ya que de este modo se consigue una mayor rentabilidad para la empresa.

Dentro del Marketing cara a cara podemos encontrar de acuerdo a los diversos autores y
documentos revisados deducimos que los medios 0 métricas que nos permiten analizar esta

dimension son la satisfaccion, la confianza y la fidelidad.
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2.3.1.8.1 Satisfaccion. La satisfaccion es el grado de felicidad que sentimos al
realizar alguna actividad. Lo que nos lleva a pensar que, ademas de la mayor o menor
importancia de la posicion social, también es el trato que se recibe ya sea al adquirir un producto
0 servicio (Santos, 2019).

De acuerdo a Poma y Pérez Saavedra (2024) La satisfaccion sirve para medir el nivel de
calidad que un cliente debe esperar de un bien o servicio. Es un sentimiento positivo que surge
cuando se cumplen los deseos, necesidades y expectativas de una persona. Dicho de otro modo,
es la sensacion de felicidad y satisfaccion que se obtiene al alcanzar objetivos o cumplir
expectativas.

2.3.1.8.2 Confianza. Es la anticipacion de que el comportamiento del otro sera en
general amistoso (Justel, 2024). Para (Brandin, Jose; Barquero, 2024) La confianza interpersonal
se refiere a la creencia de que las palabras, promesas o declaraciones de otra persona son dignas
de confianza.

Entonces podemos decir que la confianza se construye con el tiempo y se basa en la
consistencia de las acciones, la honestidad, la transparencia y la integridad.

2.3.1.8.3 Fidelidad. La fidelidad implica mantenerse firme y constante en el apoyo
o la devocion a alguna institucion, a pesar de las dificultades o tentaciones de desviar ese
compromiso. La capacidad de una empresa para retener a sus consumidores es una de sus
ventajas competitivas. Ademas de gastar mas dinero que los clientes desleales, los consumidores
fieles actian como embajadores de la marca, fomentando la publicidad boca a boca de un
producto o servicio (Boubker y Aatar, 2023).

Cualquier empresa que quiera triunfar debe tener clientes fieles, ya que son menos

sensibles al precio, compran mas y respaldan la marca (Macas et al., 2024).
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VARIABLES

DEFINICION
CONCEPTUAL

DEFINICION
OPERACIONAL

DIMENSIONES

INDICADORES

MARKETING
DIRECTO

Segin  Kotler v
Armstrong  (2017)
comnsiste en
conexiones directas
con  consumidores
individuales ¥
comunidades  de
clientes
cuidadosamente
elegidos para
obtener una
respuesta
inmediata v al
mizmo tiempo
entablar relaciones
duraderas con los
clientes (p. 430).

Para Kotler v
Armstrong  (2017)
las  formas  del
marketing  directo
301 aguellas
herramientas  gue
incluyen un
conjunto de
elementos los
coales son los
siguiemntes:
marketing online,
venta personal,
marketing de
corren, marketing
por catilogo,
marketing de
televizién ¥
telemarketing  (p.
432).

Marketing de correo directo: Kotler v Armstrong (2017) indican
que el marketing por correo directo o postal consiste en enviar una
oferta, anuncio, recordatorio v otro articulo a una persona en una
direccion concreta utilizando listas de comreo extremadamente
zelectivas.

Personalizacion

Cliente potencial

Marketing por catilogo: Se denomina catdlogo a2 un documento
impreso v encvadernado de al menos ocho paginas que ofrece un
métode de pedido directo v promociona diferentes productos
(Kotler v Armstrong, 2017).

Promocion

Variedad de produoctos

Telemarketing: Implica hacer wso de un teléfono celular para
realizar una venta directa a los clientes potenciales (Kotler v
Armstrong, 2017

Liamadas entrantes o inbound

Llamadas salientes u outbound

Marketing de television de respuesta directa: Es el marketing
directo transmitido por television v que incluye anuncios televisivos
de repuesta directa o infomerciales (Kotler v Armstrong, 2017).

Propaganda comercial

Marketing de kiosko: Kotler v Armstrong (2017) afirman que los
quioscos son cada vez mas comunes, incluidos los dispositivos de
auto facturacion para zerclineas y hoteles, asi como los dispositivos
de pedido en tienda para articulos agotados.

Experiencia del clients

Marketing online: Ez la forma mas utilizada v de mas répido
crecimiento para el marketing, union de esfuerzos para vender
productos ¥ servicios y provocar relaciones con clientes por medio
de Internet (Kotler v Armstrong. 2017).

Faceboolk, Twitter, Instagram,
Tiktok

Venta cara a cara: Para (Kotler y Armstrong, 2017) zon el brazo
interpersonal de la mezela promocional. La foerza de ventas de una
compafiia crea v comunica valor para el cliente a través de las
interacciones personales con los consumidores.

Satisfaccion

Conflanza

Fidelidad
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2.5. Caracterizacion de la empresa

La academia pre universitaria Nobel es una organizacion educativa que ofrece servicios
de preparacion a los estudiantes para los retos académicos que enfrentaran en el ingreso a la
educacion superior, sobre todo a la universidad nacional de la ciudad del Cusco, la Universidad
Nacional de San Antonio Abad del Cusco. Su objetivo principal es ofrecer formacion adicional
que complemente los conocimientos que los estudiantes han adquirido a lo largo de su educacion
secundaria, asi como abarcar todos los temas que se incluye en el prospecto de admision, de
acuerdo a la modalidad y al grupo al que postula el estudiante.

Nobel, a diferencia de todas las academias pre universitarias que abundan en la ciudad
del Cusco brinda un servicio personalizado en el tema de los cursos de matematica con su lema
“fisica y matematicas desde cero”, y es que se caracteriza principalmente por ensefiar nimeros
desde cero y paso a paso, cosa que no hacen las demas academias ya que dentro de estas
academias desde el primer dia que inician las clases se enfocan simplemente en abarcar los
temas que pide el prospecto de admision sin importar en queé nivel se encuentre el estudiante; por
su parte Nobel divide a sus estudiantes en niveles basico, intermedio y avanzado lo cual vendria
a ser su estrategia diferenciadora, ademas, las clases son casi personalizadas porque las aulas
estan adecuadas hasta maximo 40 estudiantes por nivel.

La mencionada academia pre universitaria ofrece servicios en 4 modalidades,
reforzamiento, pre primera opcidén, primera opcion y ordinario; ademas de ello ofrece un
internado, en el que generalmente ingresan estudiantes de provincias que por primera vez vienen

a estudiar a la ciudad.
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2.5.1. Reforzamiento

Dirigido a estudiantes con dificultades en los cursos de matematica a partir de 4to grado
de educacion primaria hasta 2do grado de educacién secundaria; los docentes que brinda la
academia pre universitaria son especializados, ya que los estudiantes de nivel secundario
requieren una atencién distinta a los estudiantes de nivel primario. El curso de reforzamiento se
divide en dos grupos, el primer grupo para los estudiantes de 4to, 5to y 6to de primaria a los
cuales se les brinda asistencia en sus tareas escolares y se les da clases en temas de introduccion
de algebra, aritmética y razonamiento verbal; el segundo grupo es especificamente para los
estudiantes que estan a punto de pasar al nivel secundario y para estudiantes de 1ro y 2do grado
de secundaria que dificultan con los nimeros a quienes se dicta clases en los cursos de algebra,
aritmética y fisica; todas estas clases son de manera semi personalizada por la cantidad minima
de estudiantes.
2.5.2. Pre primera opcion

Dirigido a estudiantes de 2do y 3er grado de secundaria que ya estan en miras de una
educacion superior y estan optando por carreras competitivas en la universidad nacional como
ingenierias, medicina y/o derecho; a estos estudiantes se les dicta clases en algebra, aritmética,
fisica y competencia comunicativa con los temas que se abarca en el prospecto de admision. A
este grupo también se incluyen estudiantes que se estan preparando para el ingreso al COAR, los
que daran examen por dirimencia o por cualquier otra modalidad que no sea examen de primera
opcién u ordinario.
2.5.3. Primera opcion

En esta modalidad estan todos los estudiantes que aspiran a una carrera universitaria y

que estan cursando el ultimo afio de educacion secundaria, sin embargo, por el nivel de
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competitividad que existe, hay estudiantes que se preparan desde antes, asi que también se
incluye a estudiantes que cursan 4to afio de secundaria.
2.5.4. Ordinario

Esta modalidad esté dirigido a estudiantes que ya concluyeron su educacion secundaria y
no lograron el ingreso a la universidad mediante el examen de primera opcién o no rindieron el
examen.

2.5.5. Direccionamiento estratégico

e Mision

Ofrecemos una educacion integral, innovadora y de alta calidad que prepara a nuestros
estudiantes para enfrentar los desafios del examen de admision, fomentando el desarrollo
intelectual, emocional y social, y proporcionandoles las herramientas necesarias para alcanzar el

éxito en la universidad y en la vida.

e Vision
Al afio 2026, ser lider en educacion preuniversitaria en la region de Cusco, por su
excelencia académica, innovacion pedagogica y compromiso con la comunidad, logrando una

alta tasa de ingreso en distintas universidades.



e Organigrama

Figura 3

Organigrama de la academia Pre Universitaria Nobel

Gerente General

Ing. Guido Cardenas Sequeiros

Coordinacion Coordinadora
Acadeémica Aide Cruz Hermoza

Departamento Secretaria
académico

Secretaria acadéemica

Jimena Ccoyo Quispe

Nota. Representacion grafica de la estructura organizacional de Nobel.

e Valores institucionales
- Innovacion y creatividad
- Excelencia académica
- Inclusion y equidad
- Responsabilidad social y ambiental

- Integridad y transparencia
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Objetivos estratégicos

Ofrecer programas educativos innovadores y personalizados (matematicas desde cero) que

responden a las necesidades de los estudiantes.

- Establecer alianzas estratégicas con instituciones educativas y empresas para ofrecer
mayores oportunidades y facilidades de estudio a nuestros estudiantes.

- Fomentar una cultura de excelencia académica, investigacion y creatividad.

- Desarrollar habilidades sociales y emocionales en nuestros estudiantes para enfrentar los
desafios de la vida universitaria.

- Promover la inclusién y la equidad en la educacion, especialmente para estudiantes de

bajos recursos y comunidades marginadas.
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2.6.  Marco conceptual
2.6.1. Marketing directo

El marketing directo implica interactuar directamente con los consumidores, ya sea en
persona o de forma remota. Es una técnica de marketing que se comunica directamente con los
clientes actuales y potenciales, sin la intervencion de terceros como medios de comunicacion o
publicidad. En la actualidad, muchos expertos en marketing utilizan la publicidad para
incrementar el conocimiento de la marca y ventas (Riandi y Dewi, p. 498, 2024).

2.6.2. Marketing por catalogo

Tuesta y Chicoma (2019) indican que el marketing por catalogo se refiere a una estrategia
de marketing que utiliza folletos impresos como herramienta principal para promocionar
productos, servicios o eventos. Estos folletos son documentos impresos que contienen
informacion detallada sobre la oferta de una empresa, sus caracteristicas, beneficios y cualquier
otra informacion relevante.

El marketing por folletos es una forma tradicional de publicidad que ha sido utilizada
durante mucho tiempo por diversas empresas para llegar a su audiencia objetivo. Los folletos
pueden distribuirse de varias maneras, como en buzones de correo, en eventos, en puntos de
venta o directamente en la calle. Algunos elementos comunes que suelen incluir los folletos de
marketing son imagenes llamativas, descripciones detalladas de productos o servicios, ofertas
especiales, informacion de contacto y Ilamadas a la accién persuasivas para motivar a los
lectores a tomar medidas, como realizar una compra o visitar un establecimiento. Aunque en la
era digital el marketing se ha expandido a diversas plataformas en linea, el marketing por folletos
aun se utiliza en ciertos contextos y puede ser efectivo para llegar a audiencias locales o

especificas. La combinacidn de estrategias de marketing tradicionales y digitales suele ser una
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practica comun en la actualidad para maximizar el alcance y la efectividad de las camparfias de
marketing.
2.6.3. Telemarketing

Meneses y Dulanto (2022) EI telemarketing movil es una estrategia de marketing
modificada para dispositivos méviles. Mejora la entrega de informacion y la interactividad
utilizando la ubicacién y el acceso a Internet de los usuarios, esta innovacion beneficia a las
empresas al permitirles personalizar la informacion segun las actitudes de los consumidores,
creando nuevas experiencias con mayor inmediatez en los procesos de compra. Asimismo,
contribuye a un plan de marketing mas efectivo al incrementar la medicion de resultados.

Por otro lado Caceres (2015) sefiala que una tactica de marketing conocida como
telemarketing consiste en realizar ventas directas y operaciones promocionales por teléfono. A
través del telemarketing, las empresas o representantes de ventas se comunican por teléfono con
clientes actuales o potenciales con el fin de vender productos o servicios, conseguir prospectos,
recopilar datos del mercado, realizar encuestas y brindar asistencia al cliente, entre otras tareas.

El telemarketing se puede emplear en multiples sectores y con diversos fines, como
vender productos y servicios, conseguir prospectos, estudiar el mercado, recaudar fondos para
organizaciones benéficas, entre otros.

2.6.4. Marketing de television

Paredes y Guerra (2020) precisan que el marketing de television se refiere a la estrategia
de promocion y publicidad que utiliza el medio de la television para transmitir mensajes
comerciales a una audiencia mas amplia. Este enfoque implica la creacion y difusidn de anuncios
televisivos con el objetivo de promocionar productos, servicios 0 marcas. Los anuncios de

television son una forma visual y auditiva de llegar a los espectadores y transmitir mensajes
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persuasivos, aunque el marketing de television ha sido una estrategia dominante durante décadas,
la evolucion de los medios digitales ha llevado a una diversificacion de las estrategias de
marketing. Muchas empresas combinan ahora el marketing de television con estrategias en linea
para maximizar su alcance y efectividad en un entorno mediatico cada vez méas fragmentado.
2.6.5. Marketing de kiosko

El disefio de la interfaz adquiere gran importancia en los quioscos, ya que ayuda a los
clientes a delimitar las caracteristicas funcionales de un quiosco, lo que determina la eficiencia 'y
eficacia desde su punto de vista. Los disefios de quioscos féciles de usar pueden atraer incluso a
clientes de edad avanzada o a aquellos que no tienen experiencia con ordenadores o tienen una
experiencia muy basica. Aunque los quioscos estan disefiados para ofrecer servicios fuera de la
oficina creados por los consumidores, la asistencia a los empleados sigue siendo una parte
integral que exige formacion por parte de los empleados (Galdolage, p. 126, 2020).
2.6.6. Marketing online

Kotler (2022) En su analisis, hace hincapié en codmo las nuevas tecnologias, las redes
sociales y las técnicas digitales estan transformando la captacion de clientes a través del
marketing digital o marketing 4.0. Esto se debe a que los consumidores actuales tienen habitos
diferentes; estan conectados, valoran la honestidad y la ética empresarial, toman decisiones de
compra después de comparar, no son fieles a las marcas, sino que se fian de las opiniones de
otros clientes. Este grupo de tacticas se concentra en el mundo digital que envuelve a los clientes
y emplea la tecnologia para establecer conexiones con ellos. El retorno de la inversion, la
creacion de marca, la expansién del mercado y el aumento de las ventas son algunas de las

ventajas que se obtienen.
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2.6.7. Venta personal

Sandino y Urbina (2020) indican que La venta personal se considera la forma més eficaz
de comunicacion persuasiva, ya que implica una interaccién interpersonal directa y personalizada
entre el vendedor y el comprador. Esta modalidad permite no solo presentar el producto, sino
también proporcionar informacion adicional y aclarar dudas, lo que facilita una respuesta
inmediata del comprador. En la siguiente parte del capitulo veremos las lineas generales de la
venta personal, seccionando su metodologia y destacando su importancia.

La venta personal es una manera directa y personalizada de que un vendedor se
comunique con un posible cliente, con el fin de convencer a este ultimo para que compre un
producto o servicio (Armstrong y Kotler, 2017).

2.6.8. Academia preuniversitaria

De acuerdo a Guerrero et al. (2024) las academias preuniversitarias son centros de
ensefianza destinados a proporcionar a los estudiantes de ultimo curso de secundaria o a los
recién egresados de colegio que desean ingresar en una universidad una formacion académica.
2.6.9. Cliente

Para el caso de esta investigacion utilizamos el termino estudiante para la palabra
sefialamos que cliente es “una persona que compra los bienes y servicios que ofrece una entidad”
(IBM, 2024).

2.6.10. Estrategia

El proposito de una estrategia es alcanzar un determinado objetivo a largo plazo mediante
un plan o una actividad. El plan pretende alcanzar los objetivos propuestos optimizando la
utilizacién de los recursos mediante una evaluacién de la situacion existente y una prevision de

la evolucion futura (RAE, 2024).



83

En el contexto de la actividad empresarial, el camino que sigue una empresa para
garantizar su crecimiento a largo plazo se conoce como estrategia, para optimizar la rentabilidad
y competir de forma efectiva en el mercado. La planificacion de recursos, la deteccion de
posibilidades y peligros y la determinacion de ventajas competitivas forman parte de ella

(Ludena, 2024).
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Capitulo I11: Metodologia de investigacion
3.1. Tipo de investigacion

Segun Hernandez-Sampieri et al. (2018) esta presente investigacion es de tipo aplicada,
porque se sustenta en el conocimiento existente de las teorias de marketing directo en la
academia Preuniversitaria Nobel. En este sentido, este trabajo tiene como principal objetivo de
investigacion validar y desarrollar estrategias de marketing directo que sean efectivas para
aumentar la inscripcion y retencion de estudiantes (p. 102).

De acuerdo a Esteban (2018) esta investigacion se denomina aplicada porque se
desarrollan problemas o teorias de trabajo para abordar cuestiones de la actividad productiva de
la entidad en cuestion a partir del estudio basico, puro o fundamental de las ciencias facticas o
formales. El objetivo es sumar alternativas de solucion a los problemas que se plantean en
cualquier actividad humana.

3.2.  Nivel de Investigacion

El presente trabajo se desarrolla en un nivel de investigacion descriptiva, ya que tiene por
objeto definir los atributos y caracteristicas clave del objeto de estudio o fendmeno (Hernandez-
Sampieri et al., 2018, p. 92), este estudio tendra como finalidad conocer el comportamiento de la
variable. En este contexto, el objetivo es comprender y detallar los aspectos clave del marketing
directo en la Academia Preuniversitaria Nobel, realizar un andlisis detallado de las practicas
actuales de marketing directo, el perfil de los estudiantes potenciales y actuales, asi como sus
necesidades y preferencias. Esto servira como base para desarrollar estrategias mas efectivas

para los siguientes ciclos.
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3.3. Disefio de investigacion

De acuerdo a Hernandez-Sampieri et al. (2018) este estudio tendra un disefio no
experimental, es decir, es una investigacion que se limita a observar y analizar sucesos en sus
entornos naturales y se llevan a cabo sin modificacion intencionada de variables (p. 152), debido
a que no se realizaran manipulaciones ni experimentos con la variable durante el desarrollo, los
hechos seran analizados en su contexto natural, dentro de un marco temporal predeterminado
(transversal).

3.4.  Enfoque de investigacion

Este trabajo de investigacion adopta un enfoque cuantitativo, centrado en la recopilacion
y analisis de datos numéricos mediante técnicas estadisticas, para investigar y responder a las
interrogantes planteadas (Hernandez-Sampieri et al., 2018). Este enfoque se basa en la necesidad
de obtener datos objetivos, medibles y generalizables que permitan tomar decisiones informadas
y estratégicas sobre las mejores practicas de marketing directo.

3.5.  Unidad de anélisis

La unidad de analisis es en sintesis sobre qué o quiénes se recolectaran los datos
(Hernandez-Sampieri et al., 2018, p. 172).

En el contexto del marketing directo para la Academia Preuniversitaria Nobel, es crucial
definir claramente la unidad de analisis para enfocar adecuadamente la recoleccion y el analisis
de datos. En ese sentido se tiene como objeto de estudio a jovenes que estan en los ultimos afios
de su educacidn secundaria y que son potenciales clientes, de los cuales se busca obtener
informacion acerca de su nivel educativo, interés en la educacién preuniversitaria, preferencias
en cuanto a canales de marketing que son los principales factores que influyen en la eleccion de

una academia.
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3.6. Poblacion y muestra de estudio
3.6.1. Poblacion

Carrasco (2019) indica que la poblacién comprende todos los componentes que
conforman el espacio fisico en el que se lleva a cabo la investigacion (p. 236 - 237). Por lo tanto,
la poblacidn del presente trabajo esta conformada por 123 estudiantes, quienes conforman la
plana estudiantil del ciclo 2024-1 de la academia preuniversitaria Nobel.

Tabla 1

Clasificacion por nivel de preparacién de la poblacion de estudio

Pre primera Primera

Grupos Reforzamiento opcién opcién Ordinario
Varones 3 5 28 20
Mujeres 5 7 31 24

TOTAL 123

Nota. La tabla muestra la cantidad de estudiantes que hay por cada nivel de preparacion.

Tabla 2

Clasificacion de estudiantes por grupos

Grupos A B C D
Varones 25 12 g8 11
Mujeres 156 25 11 15

TOTAL 123

Nota. La tabla muestra la cantidad de estudiantes varones y mujeres por grupo.
3.6.2. Muestra

De acuerdo a Hernandez-Sampieri et al. (2018) la muestra constituye una porcién que
debe ser representativo de la poblacion o universo del que se toman los datos (p. 173).

La muestra constituye una parte representativa de la poblacion (Carrasco, 2019, p. 237).
Debido que la poblacién no es voluminosa se optara por tomar una muestra censal, mediante la
cual recopilaremos informacién de cada elemento de la poblacién en estudio. En ese sentido, el
presente trabajo tendra una muestra constituida por 123 estudiantes, que viene a ser el total de la

poblacién.
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Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.7.
3.7.1. Técnicas
El presente trabajo de investigacion empleara la encuesta, como Unica técnica de

recoleccion de datos. Mediante las técnicas, se puede acceder a informacién valiosa relacionada

con el tema de estudio, lo que a su vez se vincula con los objetivos y problemas identificados

(Carrasco, 2019).
3.7.2. Instrumentos

El instrumento del que se hara uso para recolectar informacion seré el cuestionario, que
permitird obtener toda la informacion necesaria, ademas de respuestas directas a preguntas
estandarizadas. Por la facilidad y comodidad del trabajo de investigacion se aplico el instrumento

de manera digital, utilizando el formulario de Google, las preguntas aplicadas se pueden

visualizar en el anexo 2.
Cabe resaltar que se hace uso de distintas escalas de medicion, esto con la finalidad de

facilitar las respuestas de los estudiantes y obtener datos mas exactos de ellos.

Figura 4
Cuestionario digital para la recoleccion de datos

S, == ACADEMIA PRE UNIVERSITARIA
- OBEL

0g /]

T e

e J—

PR— “—
rtesezps (1Y) (O @

Seccion 1de 8

Mi primer contacto con la academia

Preuniversitaria NOBEL

B & U o K

El presente cuestionario titulado: “Mi primer contacto con la academia Preuniversitaria NOBEL’, tiene como
finalidad de obtener informacion que contribuird a la presente investigacion sobre el estado actual de

marketing directo en la Academia Preuniversitaria Nobel del distrito de Cusco.
Los datos son totalmente confidenciales y de uso exclusivo para la investigacion; por lo que, solicitamos que

sus respuestas sean respondidas con |a mayor sinceridad.

Nota. En la imagen se muestra la presentacion e introduccién del cuestionario
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3.8.  Procesamiento de datos
3.8.1. Validez de datos

El instrumentd se validé mediante juicio de expertos, es decir, fue otorgada por un
docente especializado en la materia estudiada y en metodologia (Anexo 3), quien evalué la
presencia de los siguientes aspectos en el instrumento:

- Objetividad

- Precision

- Veracidad

- Autenticidad
3.8.2. Confiabilidad de datos

Por la naturaleza y forma de las escalas por pregunta deberia aplicarse la confiabilidad de
Kuder-Richardson para las dicotomicas y Alfa de Cronbach para las politdmicas, sin embargo,
por la variedad de las escalas y de acuerdo a Hernandez-Sampieri, 2018, es recomendable
trabajar con el Alfa de Cronbach.

En ese sentido, el nivel de confiabilidad del instrumento, se calculé a través de una
prueba de consistencia interna Alfa de Cronbach en dos tiempos, antes y después de aplicar el
instrumento.

Figura 5

Interpretacion de un coeficiente de confiabilidad

Nula Muy baja Baja Regular Aceptable Elevada Total o perfecta
0 1
0% de 100% de confiabilidad
confiabilidad (no hay error)

en la medicion

(esta contaminada

de error)

Nota. (Kotler y Armstrong, 2017).



3.8.2.1. Confiabilidad antes de aplicar el instrumento

Tabla 3

Anélisis de confiabilida antes de aplicar el instrumento

YARIAELE MARKETING DIRECTO
DIHEHSIOH ol 02 03 04 0s 06 o7
EMCUESTADOS | 4 [ 6 [ 6 | 7 | B[ 9 [10] 11[12] 12 [15] 16 |18 [ 19| 20] 21| 22| 23| 24| 25| 26] 27 | SUMA
E1l 1 2 2 A & 2 A 2 2 2 2 2 3 2 2 1 14 4 2 2 2 38
EZ2 o) ) =\ I | = =] I | | = =1 | 1 20 3 2 4f 3 1 2 3 3 1 45
E3 1 20 20 1 2 3 1 1 3 320 2 3 3 3 4 1 3 1 1 3 3 48
Ed4 1 1 1 1 2 2 1 1 1f 31 i 1 1 1 4 1 1 1 3] 3 3 35
ES bod = I | =4 = =1 | N | <1 <1 =1 =4 <1 = <1 . I | I | = = =4 < 47
EG bl I\ I | | = =4 I | O | < 1 1 1 20 4 A 4f 4 1 1 1 2 2 34
ET b1 A I | | = A1 N | O | ] =4 = A= <1 1 T I | e =1 =1 < o2
ES b = = | = = I | | =1 <1 N | O =1 =1 =4 . I | | I | =1 =1 | 44
E3 1 20 20 1 2 2 1 20 2 211 | 3 3 2 4 1 1 1 1 2[ 3 40
E10 b | = O | = = I | = = = I 1 1 1 1 4 1 2 1 1 1 2 35
ETl 1 2 A 2 3 A A 3 3 1 2 3 3 3 4 3 1N 1 1 2 3 45
El2 o] ) =\ I | = =4 N | O | = AR <1 = =1 =1 = A | | O | A | =1 | 43
E13 b= = O | | = =1 | =1 =1 = = | 3 2 3 4 2 1 1 1 3 3 44
El4 20020 0 12 3 30 3 2 3 3 3 4 3 11 o33 47
E1% 2002 1 21 A 1 1 3 32 5 3 3 3 4 1 1 3 3 3 3 o1
E16 b | =) | =Y =) I | | = =1 | 1 3 3 3] 4f 1 2 1 2 2 1 11
E17 bed I\ I | | | 1 I | A | | =1 | 1 3 3 3 4f 3 1 1 1 3 1 11
E18 b = = O | =4 =1 | N | =1 <1 I 1 = A= =1 < =1 I | = = <1 =1 I« o8
E13 1 20 20 22 3 1 1 3 3 1 33 3 3.5 1 1 3 2 3 3 51
E20 20 02 20 20 2 ) 1 3F 33 2 3 3 3 4 3 =2 2 03 31 o1
YARIANZA O O] O] O] Of] O] O] of of o] 1 1] of 1 1 of 1 of 1] 1] o] 1
ot eamianzas | 9-815
TARIAHZA DE
LA SUHA DE 38.55
LOS iTEHS
2
K >,
o = 1— = 0.8
2
K-1 S,
a: Coeficiente de confiabilidad del cuestionario = 0.73
K: Nimerode items del instrumento = 24
$5%: Sumatoria de las varianzas del item = 9.82
.'5.":-': Varianza total del instrumento = 38.55

Nota. En la tabla se muestra el anlisis de confiabilidad del instrumento mediante el alfa de
Cronbach.

En el analisis de confiabilidad, el resultado es de 0,78, lo cual muestra un nivel de
confiabilidad aceptable.

3.8.2.2. Confiabilidad después de aplicar el instrumento

La confiabilidad de los datos obtenidos se hallé mediante la medida de consistencia

interna alfa de Cronbach en el programa SPSS, con el cual se obtuvo un valor de 0,893; esto

89
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representa un nivel de confiabilidad buena, por ende, se afirma que tanto el instrumento aplicado

como los datos obtenidos son precisos y consistentes.

Tabla 4
Resumen de procesamiento de casos
N %
Vélido 123 100,0
Casos  Excluido? 0 0
Total 123 100,0

Nota. IBM SPSS (Version 26).

Tabla s

Estadistica de escala

Desv. N de
Media Varianza Desviacion elementos
66,49 462,94 21,516 24

Nota. IBM SPSS (Version 26).

Tabla 6
Estadistica de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,893 24

Nota. IBM SPSS (Versién 26).

3.8.3. Analisis de datos

Para el analisis de los datos, se utilizo el software SPSS V26, en el que se realizo la
tabulacién de las encuestas y se crearon tablas y figuras que se presentaran en el préximo
capitulo. La estadistica descriptiva serd empleada como método de andlisis para examinar los

datos de manera detallada.
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Capitulo 1V: Resultados y discusion
4.1. Resultado de datos demogréficos
Los datos demograficos, aunque no tienen incidencia en la variable, son factores que
aportan informacion a la investigacion, en este caso, por ejemplo, ayudara a entender las
caracteristicas y necesidades de acuerdo a la edad y al nivel educativo.

Figura 6

Edad de los estudiantes
40

39((3 k4%
29 (23,6 %)
30

20

3G3%) 11 (8,9 %) 12(9,8 %)
3 % |
10 49%) 76,7 %
4(3,3 %) 6(4.9%)
2 (1,6 %)
0
13 17 19
12 14 15 16 18 20

Nota. Google Surveys (2024).

En el grafico se puede observar que la mayoria de los estudiantes tiene entre 16 y 18 afios
de edad y un menor porcentaje tienen 19 y 20. Esto nos da a conocer que el pablico al que la
academia tiene mas llegada al momento es a los estudiantes que estan por culminar el colegio o
que ya concluyeron, es decir, estudiantes de primera opcién y ordinario, por lo que tendra que

enfocarse en atender mejor a estos segmentos.
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Figura 7

Género de los estudiantes

Masculino 57 (46,3 %)

Femenino 67 (54,5 %)

Nota. Google Surveys (2024).
De acuerdo al grafico se afirma que la mayor parte de estudiantes, representado por un
67%, es de sexo femenino y el 46,7% es masculino.

Figura 8

Nivel educativo

@ 3ro de secundaria

@ 4to de secundaria

@ 5to de secundaria

@ Concluyd su educacion secundaria

@ Pre-Primera Cpcion {1ro, 2do
secundaria)

Nota. Google Surveys (2024).
Segun el grafico el 35,8% de los estudiantes ya concluyé su educacion secundaria,
mientras que un 6,5% son estudiantes de pre primera opcion y reforzamiento. En tal sentido, se

puede afirmar gque estos dos grupos son los mas demandantes de la preparacion preuniversitaria y
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se debe poner atencion a sus necesidades para atraer y retener mayor cantidad de alumnado en la
academia Nobel.
4.2.  Analisis de variable por dimension
4.2.1. Marketing de correo directo

El objetivo de esta dimension es describir el marketing de correo directo de la academia
preuniversitaria Nobel, de acuerdo a los resultados obtenido se deduce que esta forma de
marketing es aplicada de manera tradicional, sin implementar estrategias adecuadas para el
ambito educativo.

Tabla 7

Tabla de frecuencia pregunta 1

AEn alguna ocasion le ofrecieron volantes de la academia NOBEL y
usted lo rechazo o lo desecho?

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Munca 38 308 30,9 30,9
Mo recuerdo 43 350 350 65,8
Si, alguna vez 42 341 341 100,0
Total 123 1000 100,0
Nota. IBM SPSS (Versiéon 26).
Figura 9
Cantidad de volantes ofrecidos y aceptados
@ Nunca

@ No recuerdo
Si, alguna vez

Nota. Google Surveys (2024).
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Interpretacion y analisis

En el gréafico se observa que el 35% de los estudiantes afirma que nunca ha recibido
ningun tipo de volante de la academia preuniversitaria Nobel, mientras que un 30,9 % no
recuerda haberlo recibido. Esto nos da a entender que la campafia mediante volantes esta siendo
poco impactante, porque es cierto que el porcentaje de estudiantes que afirma nunca haber
recibido ningun volante es el mas alto, pero la cantidad de estudiantes que no recuerdan tiene un
porcentaje similar, entonces podria estar pasando que no se esté entregando los articulos de la
manera correcta y la presentacion, sean poco llamativas, por ello el que alguna vez recibié y no
recuerda haberlo hecho lo desecha sin antes ver o leer el contenido.

Tabla 8

Tabla de frecuencia pregunta 2

sLos volantes que recibiste comunicaban lo que buscabas?

FPaorcentaje Faorcentaje
Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Vélido Mo 22 17,9 17,9 17,9
Si 101 82,1 82,1 100,0
Total 123 100,0 100,0
Nota. IBM SPSS (Versién 26).
Figura 10
Nivel de personalizacién
® No
@ si

Nota. Google Surveys (2024).
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Interpretacion y analisis

El grafico muestra que de los estudiantes que recepcionaron algin volante de la academia
pre universitaria Nobel, un 82,1% encontrd informacion concreta sobre lo que buscaba, mientras
que el 17,9% no encontrd informacion relevante. De este grafico se puede rescatar que los
volantes que se entregan si brindan referencias claras sobre lo que busca el estudiante, sin
embargo, se tiene que poner atencién al 18% restante porque hay muchas razones por las que no
estaria encontrando la informacion que busca, una de ellas y la mas importante, la presentacién
del volante o folleto que se le entrega es poco atractiva.

Tabla 9

Tabla de frecuencia pregunta 3

iRecepcionaste algun volante para aproximarte a recibir
informacion acerca de la academia NOBEL?

Farcentaje Farcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Mo 34 27 .6 27 .6 27 .6
Si as 724 724 100,0
Total 123 1000 1000
Nota. IBM SPSS (Versién 26).
Figura 11
Captacion de clientes potenciales
® No
® si

Nota. Google Surveys (2024).
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Interpretacion y analisis

Segun el gréafico la mayoria de los estudiantes (72,4%) afirma haber recibido por lo
menos alguna vez algin volante para poder aproximarse a recibir informacion y un 27,6%
menciona no. Entonces puede suceder que esta forma de marketing directo que ayuda a Nobel a
obtener una mayor conversion y retencién de estudiantes, para ello se tiene que analizar las
distintas formas de marketing directo para poner mayor énfasis en el que mayor conexién crea
con los estudiantes que aun no son alumnos de esta academia.
4.2.2. Marketing por catalogo

El segundo objetivo especifico de esta investigacion es describir como se aplica el
marketing por catélogo en la academia preuniversitaria Nobel, después del anélisis de los datos
obtenidos se concluye que la forma mas efectiva de aplicar esta forma de marketing tanto para la
academia como para el interesado es cuando el estudiante visita de manera personal a las oficinas
de informacion y se le muestra el catalogo de productos, por otro lado, el catalogo digital ain no
es valorado en el &mbito educativo.

Tabla 10

Tabla de frecuencia pregunta 4

i Te han ofrecido folletos fisicos de la Academia
Preuniversitaria Nobel?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Forcentaje valido acumulado
Valido Mo a7 22,0 22,0 22,0
Si 96 78,0 78,0 100,0
Total 123 100,0 100,0

Nota. IBM SPSS (Versién 26).
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Figura 12
Percepcion de presencia de catélogo fisico

® No
®si

Nota. Google Surveys (2024).

Interpretacion y analisis

El grafico muestra que al 78% de los estudiantes alguna vez le ofrecieron algin volante o
folleto de la academia preuniversitaria Nobel, mientras que 22% indica que no. De ello se deduce
que en las campafias, que es cuando se reparte volantes, a una buena cantidad de estudiantes
algn encargado de realizar este trabajo le ha ofrecido este material; sin embargo, por lo menos
uno de cada cinco estudiantes no ha notado la presencia de Nobel y aunque parezca un numero
minimo, cuando se habla de centenas de estudiantes resulta en una gran cantidad que no esta
percibiendo a la academia y esto puede afectar el retorno de estudiantes de esta forma de

marketing directo.



Tabla 11

Tabla de frecuencia pregunta 5

sHas solicitado el catalogo del servicio por correo,
WhatsApp u otro medio digital de |la Academia

Preuniversitaria Nobel?

Faorcentaje Faorcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Mo g8 724 724 724
Si 34 27,6 27,6 100,0
Total 123 100,0 100,0
Nota. IBM SPSS (Version 26).
Figura 13
Promocion de catélogo digital
® No
® si

Nota. Google Surveys (2024).

Interpretacion y analisis
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En el gréfico se observa que el 72,4% nunca ha solicitado ningun tipo de informacion por

correo, WhatsApp ni cualquier otro medio y solo un 27,6% lo hizo. Teniendo en cuenta lo

sefialado anteriormente, se puede afirmar que los catalogos digitales en el ambito de la educacién

preuniversitaria aln no estan viralizados y muy pocos saben que existe, la mayoria considera

mejor ir a un lugar fisico para que le puedan dar informacion del servicio.



Tabla 12

Tabla de frecuencia pregunta 6

;iLos folletos o catalogos que te obsequiaron o mostraron eran
interactivos que te dio gusto de poder leerlos?

Farcentaje Farcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumuladao
Valido Mo 14 11,4 11,4 11,4
Fegular 45 36,6 36,6 48,0
Si 64 52,0 52,0 100,0
Total 123 100,0 100,0
Nota. IBM SPSS (Version 26).
Figura 14
Variedad de productos
® No
® Regular
® si

36,6%

Nota. Google Surveys (2024).

Interpretacion y analisis

El grafico muestra que el 52% de los estudiantes que observaron el catalogo de
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productos, se interesaron por el servicio que ofrece la academia preuniversitaria Nobel, y solo al

11,4% no le parecié curioso. El 11,4% se puede deber a que el estudiante busca algo especifico,

por ejemplo, esté listo para rendir un examen de admision y lo Unico que quiere es mas

complejidad y el producto estrella de Nobel es “matematicas desde cero”, donde el estudiante
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inicia a partir un nivel basico. A la mayoria de los estudiantes encuestados, le parece atractivo el
producto que ofrece Nobel, se intuye que esto puede ser debido al servicio diferenciador que
ofrece, teniendo en cuenta que la mayoria de estudiantes tiene dificultades con los niUmeros.
4.2.3. Marketing de television de respuesta directa

El tercer objetivo especifico consiste en describir la aplicacion del marketing de
television de respuesta directa en la academia preuniversitaria Nobel, del analisis de los datos se
obtiene que esta forma de marketing se ha aplicado una sola vez y el retorno de estudiantes que
ha generado es nulo, por ende, la aplicacién de esta forma de marketing en Nobel no se ha
realizado cumpliendo con todos los parametros de una publicidad televisiva, razon por la que no
tuvo resultados.

Tabla 13

Tabla de frecuencia pregunta 7

:Con qué frecuencia has visualizado la publicidad por television de la
Academia Preuniversitaria Nobel?

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Forcentaje valido acumulado
Valido  Munca 108 87,8 87,8 87,8
navez en el dia 4 3.3 3.3 911
Una o dos veces enla 2 1,6 1,6 27
Semana
LIna o dos veces al mes & 44 44 a7 .6
Todos los dias 3 24 24 100,0
Total 123 100,0 100,0

Nota. IBM SPSS (Versién 26).
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Figura 15
Frecuencia de visualizacion de publicidad televisiva

® Nunca
® Unavezeneldia
Una o dos veces en la semana
@ Una o dos veces al mes
@ Todos los dias

Nota. Google Surveys (2024).

Interpretacion y analisis

En el gréafico se observa que el 87,8% nunca ha visualizado ninguna publicidad mediante
television de la academia preuniversitaria Nobel y el resto representado por el 12,2 % afirma
haberlo visto por lo menos una vez. Estos resultados son entendibles debido a que en toda la
historia de Nobel se lanzé publicidad televisiva solo una vez por un mes y no se volvio a hacer
porgue no hubo retorno de estudiantes y se supone que los pocos que afirman haberlo visto son
alumnos del ciclo verano, cuando salio la publicidad, a quienes se les comunico y recomendd
que lo visualizaran.

Tabla 14
Tabla de frecuencia pregunta 8

éLa publicidad por television fue dinamica e interesante que dio gusto

verla?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Walido  Muncavininguna 110 804 884 849 4
publicidad por TV
Regular 3 41 41 93,5
Si g 6,5 6,5 100,0
Total 123 1000 100,0

Nota. IBM SPSS (Version 26).
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Figura 16

Percepcion de propaganda comercial

@ Nunca vi ninguna publicidad por TV

@ Regular
Si

Nota. Google Surveys (2024).

Interpretacion y analisis

De acuerdo al gréafico se puede observar gque el 89,4% nunca vio alguna propaganda
comercial por television, por ende, no puede afirmar de la calidad de esta, de los que si lo vieron
al 6,5% les parecid atractiva e interesante y el 4,1% indica que el nivel de dinamicidad de la
propaganda fue regular. Estos resultados pueden deberse a que la propaganda televisiva que se
mando no lo realiz6 un experto y no se considero todos los componentes que debiera tener, por
ello hay un porcentaje de estudiantes a los que no le parecié atractiva o se lanzé mediante un
canal que no es visualizada por el pablico objetivo.
4.2.4. Marketing de kiosko

El cuarto objetivo especifico es describir como se aplica el marketing de kiosko en la
academia preuniversitaria Nobel, del analisis de datos tenemos que esta forma de marketing es la
gue mas retorno de estudiantes genera para la academia, a pesar de que no se tiene conocimiento
de su funcionalidad y no se aplica con el nombre de marketing de kiosko, al analizar los

resultados se obtiene que el 100% de los estudiantes ha visitado por lo menos una vez la oficina
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de atencion (kiosko) de Nobel, por lo que se tiene que seguir implementando estrategias para
captar nuevos alumnos.

Tabla 15

Tabla de frecuencia pregunta 9

¢ Queé tipo de contenido fue el que mas llamo tu atencion al visitar la oficina
de informacion de la academia NOBEL?

Farcentaje Farcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valida Mada Ga 553 553 553
Los volantes novedosos 43 39,0 39,0 943
fue ofrece (porta
celulares)
Los materiales de trabajo 7 57 57 1000
variados
Total 123 100,0 100,0
Nota. IBM SPSS (Version 26).
Figura 17
Percepcion de contenido del kiosko
@® Nada

@ Los volantes novedosos que ofrecen
(porta celulares)

Los materiales de trabajo variados

‘

Nota. Google Surveys (2024).
Interpretacion y analisis

De acuerdo al gréafico el 55,3% indica que lo que le llamé maés la atencién en la oficina de
informacion fueron los materiales de trabajo variados, un 39% menciona que tiene materiales

novedosos para ofrecer, como porta celulares o cuadernos de trabajo y a un 5,7% no le llamé la
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atencion ningun producto que ofrece. Teniendo en cuenta que absolutamente todos los alumnos
de Nobel han pasado por la oficina de atencion al cliente, se debe ser bastante cauteloso con la
informacion que se les brinda (producto) y los materiales que se les ofrece (servicio), lo que méas
atrae al estudiante son los materiales de trabajo y es que a diferencia de otras academias
preuniversitarias Nobel ofrece un formato de trabajo muy distinto, como ejemplo los cuadernos
de trabajo, son libros dindmicos que no requieren que el estudiante posea un cuaderno para
resolver o anotar lo avanzado, ademas, la mayoria de los volantes o folletos que se entregan se
dan en forma de porta celulares, es algo novedoso y usable para el estudiante y genera mayor
impacto. Este medio es actualmente el que mas retorno de estudiantes brinda a la academia.

Tabla 16

Tabla de frecuencia pregunta 10

éTe gusto los materiales y la atencion que te brindaron cuando
visitaste la oficina de la academia NOBEL?

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valida Mo 1 & & &
Regular 4 333 333 341
Si a1 6549 6549 100,0
Total 123 100,0 100,0
Nota. IBM SPSS (Versién 26).
Figura 18
Experiencia del cliente
® No
@ Regular
Si

Nota. Google Surveys (2024).
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Interpretacion y analisis

El grafico muestra que al 65,9% le gustd la atencidn y los materiales que se le mostraron
cuando visito la oficina de informacion y el 33,3% indica que su interaccion fue regular.
Considerando que el marketing por kiosko es el medio por el que cerca del 90% de estudiantes
decide en pertenecer o no a la academia, se debe poner atencion en los que mencionan que los
materiales y la atencion ofrecida son de manera regular, y descubrir si lo que se debe optimizar
para mejorar la experiencia del cliente es la atencion o las herramientas de trabajo que se brinda.
4.2.5. Marketing online

El quinto objetivo especifico consistio en describir de qué manera se desarrolla el
Marketing online dentro de la academia Pre universitaria Nobel, al respecto utilizando técnicas
de la estadistica descriptiva y analizando cada indicador de esta dimension, se pudo identificar lo
siguiente:

Tabla 17

Tabla de frecuencia pregunta 11

Sobre la publicidad de la Academia Preuniversitaria Nobel ;A través de que
fuente te enteraste?

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Forcentaje valido acumulado
Valido Radio 14 154 154 154
Recomendacidn de 81 659 659 8173
familiares y amigos
Redes sociales 19 154 154 96,7
Telavision 4 33 33 100,0
Total 123 100,0 100,0

Nota. IBM SPSS (Versién 26).
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Figura 19

Medios para identificar la academia Pre universitaria Nobel

@ Television
@ Radio
Redes sociales
@ Recomendacion de familiares v amigos
@ Todas las anteriores

Nota. Google Surveys (2024).
Interpretacion y analisis

Como se observa en la figura el 70% de los estudiantes que fueron encuestados indican
que conocieron a la academia pre universitaria Nobel a traves de la recomendacion de familiares
y amigos, mientras que el 15,4% por medio de la radio. Estos resultados se deben a que en su
mayoria los estudiantes de la academia Nobel vienen por recomendacion mas no por la
publicidad que realiza la academia, aunque vale resaltar que esta no realiza ampliamente
publicidad y por ende su mayor fuente de marketing es a traves de las recomendaciones, es decir
se pone en préactica el marketing boca en boca.

Tabla 18

Tabla de frecuencia pregunta 12

¢éCuantas veces has consultado las plataformas de la Academia
Preuniversitaria Nobel antes de matricularte?

FPorcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Munca 3 2.4 2.4 24
Solo una vez 17 13,8 138 16,3
Entre 2 a 3veces 2 1,6 1,6 179
Entre 4 a S veces A2 423 423 60,2
De 5veces a mas 449 398 39,8 1000

Total 123 1000 100,0

Nota. IBM SPSS (Versién 26).
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Figura 20

Frecuencia de visitas a las plataformas virtuales de la academia Pre universitaria Nobel

@ Nunca

& Solo una vez
Entre 2 a 3 veces

@ Entre 4 3 5 veces

@ D& 5veces a mas

Nota. Google Surveys (2024).
Interpretacion y analisis

De acuerdo al grafico deducimos que el 42,3% nunca ha visitado ninguna de las
plataformas de la academia dado que desconocen que la institucion cuente con ello, ademas que
no se pone énfasis en ello dado que no se realizan publicaciones frecuentes a través de estas
plataformas, mientras que el 1,6% sefiala que visita alguna de estas plataformas al menos entre
cuatro a cinco veces este resultado se debe a que algunos estudiantes ya llevan varios ciclos
dentro de la academia y ocasionalmente se les indica que se tiene redes sociales para que puedan

sequirlas.
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Tabla 19

Tabla de frecuencia pregunta 13

sCuantas veces has visualizado publicidad por redes sociales como
Facebook, Instagram, Tiktok, twitter de la Academia Preuniversitaria

MNobel?
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Munca 5 41 41 41
Solo unavez 14 11,4 11,4 16,4
Entre 2 a 3veces 4 3,3 3,3 18,7
Entre 4 a & veces T2 58,5 58,5 ir2
Munca 28 22,8 22,8 100,0
Tatal 123 100,0 100,0
Nota. IBM SPSS (Version 26).
Figura 21
Nivel de visualizacion en redes sociales
@ Nunca
22,8% @ Solo una vez

Entre 2 a 3 veces

/ @ Entre 4 a 5 veces
A @ De 5 veces a mas

Nota. Google Surveys (2024).
Interpretacion y analisis

De acuerdo a la figura podemos mencionar que el 58,5% de los estudiantes nunca ha
visualizado alguna publicidad por las redes sociales ya sea en Facebook, Instagram, tiktok o
Twitter de la academia pre universitaria Nobel, mientras que en un 22,8% sefialan que solo una
vez vieron alguna publicacion y un 11,4% indican que vieron entre dos a tres veces. Estos
resultados obtenidos se deben a que precisamente en estas plataformas como Facebook solo se

publican de manera esporadica, en Tiktok solo se cuenta con dos videos y no se pone énfasis en



109

aumentar la cantidad de seguidores y de esta manera tener mayor alcance, al igual que en el
Instagram toda publicacion ha quedado nula, la empresa deja de lado realizar estas publicaciones
pese a que estas plataformas hoy en dia son imprescindibles mas que nada con nuestro publico
objetivo que son estudiantes jovenes, para desarrollarse de mejor manera el movimiento dentro
del marketing online es necesario contar con un personal encargado netamente de las redes
sociales que utilice métricas para ver si hay retorno de estudiantes y estar al pendiente de cada
plataforma.

Tabla 20
Tabla de frecuencia pregunta 14

éEn qué plataforma de red social ha visualizade mayor cantidad
de publicidad de la Academia Preuniversitaria Nobel?

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia Forcentaje valido acumulacdo
Walido Minguno G0 43,8 43,8 43 8
Instagram A 41 41 2.8
Facebook 12 9.8 9.8 626
Twitter 36 29,3 29,3 91,9
Tiktok 10 g1 g1 100,0

Total 123 100,0 100,0

Nota. IBM SPSS (Versién 26).

Figura 22

Redes sociales donde se visualiza publicidad de la academia Pre universitaria Nobel

@ Facebook
@ Instagram
Twitter

@ Tiktok
& Ninguno
@ Ctros

Nota. Google Surveys (2024).
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Interpretacion y analisis

La presente figura nos muestra que el 48,8% de los estudiantes visualizan publicidad por
medio de la plataforma de Facebook, dicho resultado se obtuvo a que en el ciclo pasado se ha
publicado un video a través del Facebook para lo cual el promotor de la academia ha solicitado a
los estudiantes de ese entonces que puedan verlo y compartirlo. EI 29,3% visualiz6 publicidad a
través de otros medios y el 9,8% sefiala que por ningn medio de la red social visualiza
publicidad que realice la academia pre universitaria Nobel. En cuanto al Tiktok el 8,1% sefiala
que ha observado alguna vez una publicacién por medio de este y en Instagram solo 5 personas
que representan el 4,1% indico que vio una publicacion, mientras que por la plataforma de
Twitter nadie vio alguna publicacion dado que efectivamente la academia pre universitaria Nobel
no tiene una cuenta Twitter.
4.2.6 Marketing de Venta Personal

El sexto objetivo especifico consistio en describir de qué manera se desarrolla el
Marketing de venta personal dentro de la academia Pre universitaria Nobel, al respecto utilizando
técnicas de la estadistica descriptiva y analizando cada indicador de esta dimensién, se pudo
identificar lo siguiente:

Tabla 21

Tabla de frecuencia pregunta 15

¢El personal de ventas lo ha tratado con amabilidad desde el
momento en el que inicid la conversacion para brindarle la
informacion hasta el final?

Porcentaje Parcentaje
Frecuencia  Porcentaje valida acumulado
Walido  No . 1,6 1,6 1,6
Regularments 24 19,5 19,5 21,1
Si 97 784 784 100,0
Total 123 100,0 100,0

Nota. IBM SPSS (Versién 26).
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Figura 23
Cortesia del personal de ventas de la academia Pre universitaria Nobel
@ No
@ Regularmente
Si

Nota. Google Surveys (2024).
Interpretacion y analisis

Por medio de la presente figura se puede observar y deducir que el 78,9% de los
estudiantes de la academia Pre universitaria Nobel esta satisfecha con la atencion del personal de
ventas, mientras que un 19,5% sefiala que la atencion que recibio es regular. Los presentes
resultados se deben a que el personal de ventas en cuanto a la amabilidad, atencion, cortesia se
desenvuelven de manera adecuada a tal punto que da gusto poder recibir la informacion.

Tabla 22

Tabla de frecuencia pregunta 16

:El personal de ventas se hatomado el tiempo para absolver todas
sus dudas acerca del servicio?

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Mo 2 16 16 16
Regularmente 20 16,3 16,3 178
5i 101 82,1 82,1 100,0
Total 123 100,0 100,0

Nota. IBM SPSS (Versién 26).
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Figura 24

Eficiencia del personal de ventas de la academia Pre universitaria Nobel
$ Mo

@ Regularmente
Si

Nota. Google Surveys (2024).
Interpretacion y analisis

De acuerdo a la grafica se deduce que el 82,1% ha recibido una atencion eficiente por
parte del personal de ventas, mientras que el 16,3% recibio una atencion regular. Estos resultados
se reflejan en la cantidad de estudiantes matriculados que tiene la academia dado que a traves de
ella se mide la calidad y el profesionalismo con el cual labora le personal del area de ventas.

Tabla 23

Tabla de frecuencia pregunta 17

{El personal de ventas le ha generado confianza desde el momento
de su presentacion hasta la finalizacion de la venta?

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Mo 3 24 24 24
Regularmente 25 203 203 228
5i a5 772 772 100,0
Total 123 100,0 100,0

Nota. IBM SPSS (Versién 26).
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Figura 25

Nivel de confianza generada del personal de ventas de la academia Pre universitaria Nobel

@ No
@ Regularmente
Si

Nota. Google Surveys (2024).
Interpretacion y analisis

La grafica muestra que un 77,2% ha tenido en general una experiencia satisfactoria
cuando recibio atencion por parte del personal de ventas mientras que el 20,3% sefiala que su
experiencia fue regular. los presentes resultados que hemos obtenido se pueden deber a que en
ocasiones el personal de ventas se satura cuando hay bastantes clientes que desean que se les
brinde la informacion dado que solo se cuenta con 2 personal para atencion al cliente y en esas
situaciones se opta por agruparlos y darles los informes lo cual para varios lo mas probable es
que les resulté incomodo porque es muy diferente cuando se brinda informes de manera

personal.
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Tabla 24
Tabla de frecuencia pregunta 18

¢Estuvo usted satisfecho con el trato el personal de ventas en su asesoria
para adquirir el servicio?

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente insatisfecho 8 645 645 645
Insatisfecho 72 58,8 58,8 65,0
Indiferente 4 33 33 68,3
Satiscfecho 39 ki ki 100,0
Total 123 100,0 100,0

Nota. IBM SPSS (Version 26).

Figura 26

Nivel de satisfaccion con el personal de ventas de la academia Pre universitaria Nobel

@ Totalmente insatisfecho

@ Insatisfecho
Indiferante

@ Satisfecho

@ Totalimente satisfecho

Nota. Google Surveys (2024).
Interpretacion y analisis

Dentro de la presente grafica se deduce que el 58,5% se encuentra satisfecho con la
atencion que se les brinda, mientras que el 3,3% se encuentra totalmente insatisfecho en relacién
a la atencion del personal de ventas. Dichos resultados se deben dado que, en ocasiones, el
personal de ventas se ve desbordado cuando hay muchos clientes que desean recibir informacion,

ya que solo hay dos empleados disponibles para atencion al cliente. En estas situaciones, se
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decide agrupar a los clientes para proporcionarles la informacion en conjunto, lo cual puede
resultar incbmodo para algunos, ya que es muy diferente a recibir atencion de manera individual.

Tabla 25

Tabla de frecuencia pregunta 19

sEn caso haya recibido la informacion via telefénica, reunion virtual u otros,
el personal de ventas le ha generado confianza desde el momento de su
presentacion hasta la finalizacién de la venta?

Faorcentaje Faorcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Yalida  Munca recibininguna 27 22,0 22,0 22,0
llamada telefinica
Me generd confianza A1 415 415 63,4
regularmente
Sime generd confianza 45 366 366 100,0
Tatal 123 100,0 100,0

Nota. IBM SPSS (Version 26).

Figura 27
Fidelidad del estudiante con la academia Pre universitaria Nobel
& Munca recibi ninguna llamada telefonica

@ Me generd confianza regularmente
Si me generd confianza

Nota. Google Surveys (2024).
Interpretacion y analisis
De acuerdo a la presente grafica se observa que el 41,5% nunca ha recibido alguna

Ilamada telefonica por parte del area de ventas para recibir informacion respecto a los servicios
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que brinda la academia pre universitaria Nobel por ende podemos deducir que el nivel de
confianza que les generd el personal de ventas es nulo, sin embargo el 36,6% sefiala que les
generé confianza la atencién que se les brind6 por la llamada dado que al realizar las consultas y
demas se les ha respondido de manera satisfactoria y clara demostrando asi profesionalismo y
dominio del servicio el cual estaban ofreciendo, por otro lado el 22% representa a aquellos
estudiantes que al recibir la informacion del servicio les han generado una confianza regular por
lo cual podemos sefialar que este aspecto es fundamental al momento de elegir si desean
matricular al estudiante.

Tabla 26

Tabla de frecuencia pregunta 20

En caso de ser estudiante de los Gltimos grados; ;Usted ha recibido
visita de parte de asesores comerciales de la Academia Preuniversitaria
Mobel, en su Institucion educativa?

Paorcentaje Paorcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Walido  Munca ] 49 49 49
Si una o dos veces a5 77,2 77,2 82,1
En varias ocasiones 22 17,9 17,9 100,0
Total 123 100,0 100,0

Nota. IBM SPSS (Version 26).

Figura 28
Visita a colegios de asesores comerciales de la academia Pre universitaria Nobel
@ MNunca

@ Si, una o dos veces
En varias ocasiones

Nota. Google Surveys (2024).
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Interpretacion y analisis

La presente gréafica muestra que el 77,2% nunca ha recibido visita del personal de ventas
a sus colegios para ofrecer los servicios que brinda la academia Pre universitaria Nobel, mientras
que el 17,9% ha recibido la visita a sus colegios esto se debe a que el personal ha realizado
esporadicamente visita a dos colegios especificamente uno en la provincia de Ancahuasi y otro a
Sangararda de los cuales se ha tenido estudiantes matriculados.
4.2.7 Telemarketing

El seétimo objetivo especifico consistié en describir de qué manera se desarrolla el
Telemarketing dentro de la academia Pre universitaria Nobel, al respecto utilizando técnicas de
la estadistica descriptiva y analizando cada indicador de esta dimension, se pudo identificar lo
siguiente:

Tabla 27

Tabla de frecuencia pregunta 21

éEn su familia, incluido usted ha recibido por lo menos una vez alguna
llamada, mensaje o correo sobre los servicios de la Academia
Preuniversitaria Nobel?

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Munca 8 6,5 6,5 6,5
Si, una o dos veces a3 67,5 67,5 74,0
En varias ocasiones 32 26,0 26,0 100,0
Total 123 100,0 100,0

Nota. IBM SPSS (Versién 26).
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Figura 29

Llamadas salientes de promocion de servicios de la academia Pre universitaria Nobel

@ MNunca
@ Si.una o dos veces
En varias ocasiones

Nota. Google Surveys (2024).
Interpretacion y analisis

De acuerdo a la gréafica se puede observar que el 67,5% nunca ha recibido una llamada en
los cuales les hayan ofrecido las promociones y el servicio el cual brindan a través de las
diferentes modalidades, mientras que el 26% si ha recibido alguna vez una llamada y por ende
han optado por tomar los servicios de la academia dado que el trato del personal fue adecuado y
mostro profesionalismo.

Tabla 28

Tabla de frecuencia pregunta 22

¢En su familia, incluido usted ha realizado llamadas por lo menos una
vez para consultar sobre los servicios de la Academia Preuniversitaria

Nobel?
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Munca g 7.3 7.3 7.3
Si una o dos veces Ga 537 537 61,0
Envarias ocasiones 48 39,0 39,0 100,0
Total 123 100,0 100,0

Nota. IBM SPSS (Versién 26).
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Figura 30

Llamadas entrantes de consultas para la academia Pre universitaria Nobel

@& Munca
@ Si, una o dos veces
En varias ocasiones

Nota. Google Surveys (2024).
Interpretacion y analisis

La presente grafica muestra el resultado de las Ilamadas que entran al &rea de ventas de la
academia pre universitaria Nobel, en ese sentido se tiene que el 57,3% nunca ha realizado una
Ilamada en direccidn a la academia dado que desconocen los numeros telefonicos de la misma,
mientras que un 39% realizo una o dos veces las llamadas para consultar por los servicios y el
7,3% sefiala que ha realizado en reiteradas veces las Ilamadas sin embargo no obtuvieron
respuesta o la informacion y la atencién que les brindaron no fue como ellos hubieran querido
recibir.

Tabla 29

Tabla de frecuencia pregunta 23

sLainformacion que le proporciond su asesor comercial ha
sido muy buena que usted o su familia optaron por aceptar el

servicio?
Forcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Mo 19 15,4 15,4 154
Regular 29 23,6 236 34,0
si 75 61,0 1,0 100,0
Total 123 100,0 1000

Nota. IBM SPSS (Versién 26).
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Figura 31

Valoracidn del servicio por llamada de la academia Pre universitaria Nobel

@$ No
@ Reqular
Si

Nota. Google Surveys (2024).
Interpretacion y analisis

En la presente grafica podemos observar que la valoracion que los estudiantes brindan al
servicio que realiza el personal de ventas por el servicio de llamada el 61% de ellos menciona
que a informacion que le proporciono su asesor comercial ha sido muy buena que optaron por
aceptar el servicio y matricularse, mientras que el 23,6% sefiala que la atencion fue regular y un
15,4% indica que no ha recibido la informacién adecuada por ende tuvieron que visitar
fisicamente la oficina para recibir la informacion.

Tabla 30

Tabla de frecuencia pregunta 24

Con respecto al servicio ;Le han comentado si existen promociones u
ofertas que se ofrecen por inscribirse en la institucién?

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Mo tienen a7 45,3 46,3 46,3
Mo me comentaron 27 220 220 68,3
RiNguUna promaocion
Si, existen becas vy 349 Ny N7 100,0
medias hecas
Tatal 123 100,0 100,0

Nota. IBM SPSS (Versién 26).
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Figura 32

Promociones de la academia Pre universitaria Nobel

@ Mo tienen
& Mo me comentaron ninguna promocion
O 30, existen becas y medias becas

Nota. Google Surveys (2024).
Interpretacion y analisis

En la grafica se observa que con respecto a las promociones de la academia Nobel en un
46,3% los estudiantes sefialan que nunca les han comentado ninguna promocion que puedan
ofrecer, mientras que el 31,7% indica que si les mencionaron que si ofrecen becas y medias
becas y como porcentaje menor en un 22% los estudiantes indican que la academia pre
universitaria Nobel no ofrece promociones y descuentos dado que cuando recibieron informacion

nunca se les ha ofrecido.
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4.3.  Discusion

La teoria de Kotler sostiene que el marketing directo es un enfoque de marketing que se
centra en la comunicacion personalizada y directa con los clientes potenciales.

Los resultados de esta investigacion revelan que la implementacion de las formas de
marketing directo en la Academia Preuniversitaria Nobel son esenciales, ya que sin ellas serd
muy poco probable que logre posicionarse en un escenario tan competitivo como es el rubro de
las academias pre universitarias, es cierto que Nobel aplica estas formas de marketing directo,
pero lo hace de manera empirica sin conocer incluso su denominacion y sus funciones, por lo
tanto no genera los resultados esperados.

Por otro lado, comparando con investigaciones anteriores sobre el tema se tiene lo
siguiente, Balcazar (2020) en su investigacion sobre marketing directo en la Universidad
Antonio Narifio, tenia como objetivo principal desarrollar un plan de marketing efectivo para
incrementar los ingresos. Los hallazgos indicaron que la universidad no realizaba un analisis
continuo de su oferta educativa en términos de servicios, precios, distribucion y promocion, lo
que impedia una mejora en su posicion en el mercado, por ende no tenia un buen retorno
financiero; comparando el trabajo anterior con los resultados obtenidos de la presente tesis, se
determina que para un correcto funcionamiento y resultados eficaces en el marketing directo de
cualquier empresa u organizacion, es imprescindible la aplicacion de las herramientas del
marketing directo es imprescindible dado que es mas accesible el contacto con el consumidor ya
que es de manera directa y por ende las ventas se incrementan.

Asimismo, Jara y Tirado (2020) en su investigacion titulada Relacion entre el marketing
directo y el posicionamiento de marca de la institucién educativa privada La Catdlica, Cajamarca

— 2020, se buscé establecer la conexidn entre el marketing directo y el posicionamiento de la
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marca. Los resultados sugirieron que el uso efectivo de herramientas de marketing directo, como
el correo directo, puede contribuir significativamente al posicionamiento de la institucion
educativa, indicando que una mayor eficacia en el marketing directo puede llevar a un aumento
considerable en el reconocimiento de la marca. En tanto Ilegando a realizar la comparacion
respectiva con esta investigacion se concluye que efectivamente es importante el uso del correo
directo, dado que a través de este medio se puede hacer llegar la publicidad, anuncios,
promociones, inicio de nuevos ciclos en las diferentes modalidades y de esta manera mantener
informado a los padres y estudiantes que ya son clientes/ estudiantes de la academia pre
universitaria Nobel para asi brindarles confianza y generar un ciclo de fidelizacion, con ello se
conseguira posicionar a Nobel en la mente del publico objetivo.

Kaufman (2024) sefiala que el marketing por catalogo es la pieza central del marketing
Mix, es decir, esta forma de marketing directo es una estrategia de marketing que muestra los
bienes o servicios que vende una empresa, en este caso, estad representado principalmente por el
catalogo de materiales que hace uso Nobel para vender el servicio educativo, a través de
catalogos ya sean impresos o digitales, hacer uso de este medio es fundamental porque los
consumidores potenciales pueden consultar la lista y comunicarse con la empresa para comprar u
obtener mas informacion sobre los productos que le interesen. En ese sentido realizando un
contraste con el mercado actual es significativo lo que menciona Kaufman debido a que hoy en
dia muchas empresas realizan la promocidn de sus servicios a través de estos folletos, ahora
analizando desde la perspectiva de la academia es importante que realice también la aplicacion
de esta forma de marketing directo porque solo de esta manera podra posicionarse y darse a
conocer en el mercado de academias pre universitarias, dado que la Nobel no realiza ninguno de

estos.
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Asi como menciona Villavicencio (2020) el componente crucial de los servicios de
telemarketing es el asesor telefonico, que es el encargado de proporcionar informacién al cliente
en nombre de la empresa. Por este motivo, es importante destacar los dos tipos diferentes de
asesores telefonicos que podemos encontrar en un centro de llamadas: el asesor de entrada
Inbound, cuya Unica responsabilidad es recibir llamadas, y el asesor de salida Outbound, cuya
Unica responsabilidad es realizar llamadas, en tanto llegando a realizar un analisis con el
telemarketing que realiza la academia Pre universitaria Nobel podemos decir que la aplicacion de
esta forma de Marketing directo en cuanto al outbound es casi nulo dado que no se realizan
Ilamadas a los posibles clientes o estudiantes matriculados que se podrian tener por ende esto
afecta en la cantidad de matriculados en las distintas modalidades ya sea Primera opcion,
ordinario o Reforzamiento escolar y esto afecta también en el aspecto financiero

En tanto Torres (2022) realizo una investigacion titulada: Gestion de calidad y marketing
directo en las instituciones educativas privadas del distrito de Tucume, afio 2020. El objetivo
principal de este estudio fue identificar los elementos clave del marketing directo y la gestion de
la calidad que permitirian a las instituciones educativas privadas del distrito de Tucume
funcionar al maximo en 2020. Los resultados relevantes que se obtuvo fue que un gran
porcentaje de ellos utiliza los medios de comunicacion para publicitar su negocio en principal el
medio televisivo, mas sin embargo los estudiantes, han finalizado sus estudios universitarios,
pero no todos estan familiarizados con el marketing directo que emplean estas universidades para
llegar a ellos en consecuencia, sus servicios no tienen éxito econémico en algunas instituciones.
Realizando un contraste con el uso de la academia Pre universitaria Nobel y el empleo del medio
televisivo por parte de las instituciones privadas de Tucume se afirma que lamentablemente en

ese aspecto la academia esta totalmente retrasada dado que solo una vez ha lanzado una
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publicidad por el medio televisivo, asi como menciona Torres (2022) es necesario el uso del
marketing televisivo dado que es una de las mas antiguas formas de realizar marketing, pero el
mas eficiente.

Por otro lado, haciendo un contraste con la investigacion que realizaron Loaiza y Ropero
(2019) sobre el uso de estrategias de marketing digital en la Universidad de Caldas para la
promocion de programas y la medicion de su impacto en términos de ROI, donde el objetivo de
fue examinar el uso de estrategias de marketing digital en la Universidad de Caldas para
promocionar programas y medir su eficacia en términos de ROI. Los hallazgos indicaron que la
universidad emplea una variedad de estrategias digitales, como email marketing, contenido en
redes sociales y videos en YouTube, que permiten establecer conexiones instantaneas con la
comunidad académica, influir en la opinién del consumidor sobre la marca Universidad y
mejorar la comunicacion institucional. Ademas, se encontrd que las redes sociales se han
integrado en el quehacer diario de la universidad, facilitando la gestion administrativa y la
retroalimentacion continua. El anterior trabajo esta basado principalmente en el marketing online
y llegando a realizar un andlisis de esta forma de marketing directo dentro de la academia Pre
universitaria Nobel se determina que efectivamente el uso de las redes sociales como el
Facebook, Tiktok, Instagram son importantes dado que sin el empleo de éstas en un entorno
donde la mayoria de los estudiantes hace uso de este medio para su quehacer diario,
lamentablemente Nobel no lograra posicionarse en la mente del consumidor, por ende la cantidad
de estudiantes matriculados dentro de la institucién sera baja y no tendra un posicionamiento y
mucho menos relevancia dentro del mercado de Academias Pre universitarias, ademas de ello 'y

como consecuencia no habra un buen retorno financiero lo cual afecta a nivel general porque si
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no hay capital econémico, no se puede cubrir materiales, docentes que son los entes principales
para brindar un servicio de calidad al estudiante.

Asi mismo, teniendo en cuenta nuestra base teérica en donde Segarra (2024) menciona
que en cuanto a los componentes de la venta personal es, ante todo brindarle Confianza. En
segundo lugar, el trabajo de un vendedor debe consistir en identificar y satisfacer las demandas
del consumidor es decir Satisfaccion. En tercer lugar, la construccion de relaciones duraderas
entre vendedor y cliente, comparando con los resultados que se obtuvo al realizar la encuesta
sobre el servicio que brinda el asesor de ventas de la academia pre universitaria Nobel se
concluye con lo siguiente: se cumple parcialmente con estos factores dado que en un porcentaje
mayor se menciona que el asesor les inspira confianza cuando les brindan informacion de los
servicios es decir este aspecto si se cumple al igual que el siguiente componente que es la
satisfaccion porque los estudiantes sefialan que al recibir dicha informacién quedan satisfechos
por la calidad de atencion prestada el unico componente que no se llega a cumplir es en cuanto a
la fidelidad del estudiante, esto debido a que no se realiza un seguimiento ofreciendoles los
servicios o0 promociones a los que ya son estudiantes de la academia pre universitaria Nobel.

Existe una principal limitante que puede alterar la veracidad y confiabilidad de esta
investigacion y es la siguiente: La muestra esta limitada a una sola institucion educativa, por lo
tanto, se recomienda replicar el estudio en otras instituciones, ademas, se sugiere explorar y
estudiar los otros tipos de marketing, como por ejemplo el marketing experiencial y el marketing
relacional, que, en el &mbito educativo, donde la interaccion con el cliente es directo, daria

buenos resultados.



127

Capitulo V: Estrategias de mejora para el Marketing Directo de Nobel

Después de realizar un analisis de los resultados obtenidos de la investigacion y con el fin
de mejorar los resultados de la academia pre universitaria Nobel se planteara propuestas que
incluiran objetivos y estrategias para mejorar las formas de marketing directo que ya aplica de
manera empirica la institucion, como el marketing de kiosko y el marketing de venta personal e
implementar el marketing por catalogo, el telemarketing y marketing online para garantizar el
posicionamiento y expansion de la academia.

Se propone no implementar atn el marketing de television de respuesta directa por la
complejidad de esta, y porque el publico objetivo de Nobel estd més atento a otras formas de
marketing directo como el marketing online, y con respecto al marketing de correo directo, se
trabajara junto con el marketing por catalogo.

Todas estas actividades se deben llevar a cabo con la supervision y coordinacion de un
responsable, en este caso proponemos que el promotor se encargue de la parte operativa y deje a
cargo la administracion de la academia a la coordinacion. En ese sentido se plantea lo siguiente:
5.1. Objetivo de la propuesta

El objetivo de la propuesta se basara en proponer acciones de mejora para el marketing
directo de la academia pre universitaria NOBEL, la cual sera a corto plazo, ya que como se
menciona a lo largo de la investigacion, el ciclo del cual depende los ingresos del resto del afio es
el ciclo verano, entonces la propuesta es para el ciclo verano del afio 2025.

5.2.  Justificacion de la propuesta

El actual escenario en el que opera la Academia Preuniversitaria NOBEL hace que atraer

y mantener a los estudiantes sea esencial para su éxito. Es necesario mejorar el marketing directo

para aumentar la visibilidad y el reconocimiento de la marca, incrementar la cantidad y la calidad
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de los clientes potenciales, mejorar la conversion de clientes potenciales en estudiantes y
fortalecer los vinculos con los estudiantes actuales y los antiguos alumnos, asi como con los
padres de familia. Para lograr que este objetivo se cumpla, se planteard metas, objetivos y
estrategias para cada forma de marketing directo que se pretende implementar.

Se iniciara con las formas de Marketing directo que se pretende mejorar; Marketing de
venta personal y marketing de kiosko, se resalta que ambas formas se relacionan de manera
directa entre si, por lo que se explica que son las formas mediante las cuales Nobel capta mayor
cantidad de estudiantes actualmente.

5.2.1. Mejora del marketing de venta personal

Los resultados de la investigacion revelan que un buen porcentaje de estudiantes esta
satisfecho con la forma en que se atiende a cada una de sus preguntas, sin embargo, hay un cierto
porcentaje que indica que se hace de manera regular, por ende se concluyd que es por falta de
capacitacion de personal, en ese sentido, para que Nobel logre mejores resultados con esta forma
de marketing directo, debe seguir un enfoque planeado para relacionarse eficazmente con los
padres y estudiantes, la meta para esta forma de marketing directo es generar un ambiente de
seguridad y confianza cuando el prospecto entra en contacto con la academia, para ello se
propone conseguir objetivos y aplicar algunas estrategias que se detallan a continuacion.

5.2.1.1. Objetivo para el marketing de venta personal

> Crear una interaccion eficaz con los padres de familia y estudiantes

5.2.1.2. Estrategias de marketing de venta personal

> Capacitacion del equipo de ventas
El hecho de tener un personal de ventas calificado no es suficiente para generar una

relacion de confianza con el pubico, por ello se debe en primera instancia seleccionar a personas
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con una capacidad de comunicacion fluida y capacitarlos constantemente ofreciéndoles técnicas
de venta, dandoles conocimiento sobre los programas que ofrece la academia y sobre todo

ensefiarles a manejar las objeciones.

» Desarrollo de materiales de venta
Elaborar un formato de ventas que incluya las ventajas de la academia, los principales
servicios que ofrece, los beneficios de los cursos y testimonios de alumnos. Ademas, se debe
incluir recursos impresos para entregar y digitales que los estudiantes potenciales y sus familias

puedan descargar o a los que puedan acceder en linea.

a) Implementar un proceso de ventas personalizado: Como ya se mencioné
anteriormente, todas las formas de marketing directo estan relacionadas,
generalmente este paso va a tener como punto inicial al marketing online, donde se va
a generar el primer contacto con el estudiante, a partir de ahi se debe investigar sus
intereses, sus preocupaciones y expectativas para personalizar el encuentro y en el
momento en que el encuentro se haga fisico explicar como la academia puede
resolver y satisfacer las necesidades del posible alumno.

» Implementacién de un sistema de CRM
Después de tener la reunion con el estudiante se recomienda enviar un resumen de la
propuesta a aquellos a quienes se les note con mayor interés para no desperdiciar tiempo, para
que este proceso sea eficaz se debe crear un sistema de CRM amigable para el estudiante y los

padres de familia que los mantenga en contacto con Nobel antes y después de la interaccion.

» Evaluacion y mejorar del proceso de ventas
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Un proceso de ventas no termina cuando se logra que el estudiante interesado se inscriba
a la academia preuniversitaria Nobel, para asegurar que este proceso sea efectivo y no haya
riesgo de devolucion o situaciones parecidas se debe cumplir con lo ofrecido y mantener un
contacto continuo sobre todo con los padres de familia para generar una relacion de pertenencia e
incentivar a los ya estudiantes a referir la academia a nuevos prospectos.

5.2.1.3. Especialista encargado

La persona encargada de hacer que todas las estrategias planteadas se ejecuten de la
mejor manera serd la coordinadora de la academia Pre universitaria, quien a su vez tendra la
potestad de replantear las estrategias a como sea necesario.

5.2.1.4. Costo de mejorar el marketing de venta personal

El costo para que el marketing de venta personal se aplique de mejor manera y obtener
mejores resultados es el pago que se realizara a la coordinadora; esta persona para realizar todas
estas actividades no trabaja todo el dia, por ende, su salario es de S/. 1,000 nuevos soles
mensuales.
5.2.2. Mejora del marketing De Kiosko

Esta forma de marketing directo es el lugar donde se desarrolla el marketing de venta
personal y en efecto hay una relacion directa en que sean las formas de marketing directo que
aplica Nobel. A continuacion, se presenta una propuesta de mejora para el marketing de kiosko
en la academia preuniversitaria Nobel. Para esta forma de marketing se tendra como meta
mejorar la experiencia del puablico objetivo incrementando asi la cantidad de estudiantes de la

academia pre universitaria Nobel.
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5.2.2.1. Objetivo para el marketing de kiosko

> Brindar atencion de calidad en el Kiosko absolviendo dudas y realizando sorteos para
Ilamar la atencidn del publico.

5.2.2.2. Estrategias de Marketing De Kiosko

> Disefio del Kiosko
a) Disefio gréafico y branding del kiosko, es decir, desarrollar un disefio visual atractivo y
alineado con la identidad de la academia, destacando los programas académicos como
primera opcion, ordinario, reforzamiento, logros y servicios adicionales, es decir un
kiosko con banners graficos.
> Ubicacion del Kiosko
a) Ubicar el kiosko en ferias educativas, universidades, o centros comerciales donde
haya alta afluencia de estudiantes para de esa manera brindar informacién de los
servicios que brindamos con un Slogan que indique “Matematicas y Fisica desde
Cero”.
b) Instalacion dentro de la academia: Tener un kiosko permanente en la entrada o en una
zona de alto tréafico dentro de la academia para captar la atencion de estudiantes y
padres interesados.
> Establecer personal para la atencién
a) Tener una o dos personas encargadas de atender el kiosko durante eventos, resolver
dudas y registrar informacion de interesados.
> Realizar sorteos 0 concursos
a) Implementar un sistema de sorteos donde los estudiantes puedan participar al registrar

sus datos en el kiosko para de esa manera también generar base de datos con
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estudiantes que estén interesados en nuestra propuesta como academia y deseen
recibir nuestros servicios.
5.2.2.3. Costo de mejora del marketing de kiosko
El costo de mejorar esta forma de marketing también estara a cargo de la coordinacion de
la academia Nobel junto con los asesores comerciales, entonces el costo sera lo que se paga a la
coordinadora, se incluiré los gastos que se realizan en redisefiar las oficinas de atencién como
banners y otros, lo cual no tendrd un costo mayor a S/. 500 nuevos soles.
5.2.3. Implementacion del marketing por catalogo
Esta forma de marketing va de la mano con el marketing de correo directo, ya que el
marketing por catélogo viene a ser los materiales que entrega el marketing de correo directo, de
los resultados que se obtuvieron de la investigacion se ha concluido que el marketing por
catalogo no se aplica, considerando que la mayoria en la actualidad se interesa por el catdlogo
digital, Nobel no tiene un catalogo digital para enviar a todos los estudiantes interesados. En ese
sentido, la meta para el marketing por catalogo serd maximizar el alcance del pablico objetivo
incrementando la cantidad de estudiantes de la academia pre universitaria Nobel.

5.2.3.1. Objetivos para el marketing por catalogo

> Emitir catdlogos de manera fisica y virtual a través de nuestra pagina web, el correo
electronico y redes sociales.

5.2.3.2. Estrategias para marketing por catalogo

> Disefo del catalogo
a) Crear un catalogo atractivo visualmente, mostrar programas educativos, ventajas

competitivas es decir el sistema BIA, logros de exalumnos y testimonios, perfil de
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los docentes, casos de éxito, fechas importantes y contacto para posicionarnos de tal
manera en la mente del consumidor.

b) Incluir elementos gréficos, fotografias de instalaciones, profesores y actividades
estudiantiles con el fin de que los estudiantes sean atraidos por las instalaciones,
plana docente, etc.

c) Crear un disefio que sea adaptable tanto para formato impreso como digital dado que
no solo se emitird de manera fisica, sino que también de manera virtual tanto por las
plataformas como el correo electronico, asi como también las diferentes redes
sociales ya sean Facebook, Instagram, Tiktok y Twitter.

5.2.3.3. Costo mensual: Disefiador grafico - 350 soles

El costo de implementar todas las estrategias y tacticas que implica el marketing por
catalogo sera lo que se pagara de manera mensual al media planer, esta persona se encargara de
realizar los disefios respectivos para todos los catalogos de Nobel, su salario inicial serd de S/.
700 nuevos soles: se incluye a este costo lo que se va a gastar en impresion de folletos y volantes
que serd S/. 500 nuevos soles.
5.2.4. Implementacion del telemarketing

La investigacion revela que esta forma de marketing directo solo se aplica para
estudiantes que ya son alumnos de Nobel. Entonces, el telemarketing se va a aplicar con la
finalidad de captar nuevos estudiantes y no solo reforzar el vinculo con los alumnos actuales, la
meta es dar a conocer a todo interesado el formato novedoso de ensefianza de la academia pre
universitaria Nobel, la cual tiene dos finalidades, el primero, dar a conocer el formato de

ensefianza que ninguna otra academia en Cusco aplica, generando un nivel de retencion alto de
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los estudiantes actuales y el segundo, incrementar el nimero de matriculas. Para alcanzar estos
objetivos se propone los siguientes pasos y estrategias que se detallan a continuacion.

5.2.4.1. Objetivo de telemarketing

> Incrementar el nimero de matriculados y retener a los estudiantes actuales

5.2.4.2. Estrategias de telemarketing

> Segmentacioén del publico objetivo

Para llegar a un publico objetivo bien definido se debe dividir la base de datos, como
ejemplo, grupos de estudiantes interesados en exdmenes especificos, estudiantes de secundaria,
estudiantes que ya terminaron la educacion secundaria e incluir a padres de familia que estan

impacientes por que sus hijos accedan a una educacion superior.

> Capacitacion de los operadores

Las personas que realicen y atiendan las llamadas deben tener la capacidad de comunicar
con claridad al interesado sobre las virtudes de la academia pre universitaria, ademas de escuchar
de manera activa sus preguntas y disponer de habilidades para manejar las objeciones de manera
asertiva y efectiva. Para ello cada uno de los operadores debe saber y conocer a fondo los

programas, beneficios, detalles relevantes de la academia.

> Elaboracion de guiones
Contar con un esquema que guie la conversacion es importante para darle mayor
confianza y facilidad al operador, el esquema a su vez debe ser adaptable a las necesidades y

respuestas del estudiante interesado. Serd importante resaltar el formato novedoso de ensefianza.

> Optimizacion del proceso de llamadas
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a) Programar horarios estratégicos: Evitar las horas de alta ocupacion y programar las
Ilamadas en horas que resulten convenientes para los posibles alumnos va a generar
mayor aceptacioén y comodidad.

b) Gestion eficaz del tiempo: Es importante asegurarse de que las Ilamadas se realizan a
tiempo, tengan una duracion optima y se debe prestar suficiente atencién a cada
prospecto sin descuidar la informacion de calidad.

5.2.4.3. Especialista encargado

Los encargados de llevar a cabo las estrategias planteadas para implementar el

telemarketing seran los asesores comerciales, ya que ellos atenderan las Ilamadas entrantes y
salientes ademas de ocuparse de la atencion en la oficina de informacion, la capacitacion de estos
estara a cargo de la coordinacion de la academia.
5.2.4.4. Costo de implementar el telemarketing
El costo de implementar esta forma de marketing directo sera el pago que se realiza a
cada uno de los asesores comerciales de la academia, generalmente se contrata a estudiantes, por
ende, el trabajo es a medio tiempo, el pago por asesor comercial es de S/500 nuevos soles, se
plantea contratar a 2 asesores por turno, entonces se tendria un costo total por mes de S/. 2,000
nuevos soles.
5.2.5. Implementacién de marketing online

El medio online es uno de las principales formas en la actualidad, para captar el interés de
potenciales clientes, sobre todo sabiendo que el publico objetivo de Nobel esta enfocado en esta
forma de marketing directo. De acuerdo a los resultados obtenidos, Nobel tiene muy poca
presencia en redes como Tik tok, Twitter, Instagram y Facebook, para que la academia tenga un

buen marketing online se propone iniciar activando sus redes sociales, para ello se tiene como
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meta incrementar la cantidad de seguidores en cada una de las paginas web, en ese contexto se
plantea los siguientes objetivos iniciales.

5.2.5.1. Objetivos para el marketing online

> Incrementar el nimero de estudiantes en las redes sociales existentes

> Aumentar la credibilidad y el prestigio de la academia

> Captar los datos de contacto de los padres y estudiantes interesados para generar clientes
potenciales cualificados (generar leads)

5.2.5.2. Estrategias para el marketing online

> Incremento de seguidores en las redes sociales como Facebook, Tiktok e Instagram

a) Disefio y optimizacion de la web: Debemos asegurarnos de que la pagina web sea
facil de usar y optimizado para la conversion, ademas debe tener un disefio adaptable
y no tener dificultades de funcionalidad en ninguna en plataforma de escritorio y
movil.

b) Establecer contenido persuasivo y claro: Ofrecer informacion detallada acerca del
servicio que ofrece, como costes, horarios y cursos. Incluyendo llamadas a la accion
(Call To Action) bien definidas para la consulta y la inscripcion.

c) Search Engine Optimization: Para mejorar el posicionamiento del contenido de las
distintas paginas de red social en los motores de busqueda de manera organica, se
debe optimizar colocando palabras clave pertinentes, estas pueden ir en el titulo, en la
meta descripcion o en los enlaces internos.

> Disefio de un buen marketing de contenidos
En este punto vamos a tratar de que el pablico al que nos dirigimos quede satisfecho y

atento a una siguiente publicacion, para ello vamos a aplicar las siguientes tacticas:
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a) Blog educativo: Activar las redes sociales publicando articulos Utiles sobre consejos
para examenes, estrategias de estudio y otros temas educativos. De este modo,
ademas de atraer trafico, Nobel ganara reputacién como institucion de referencia en
su campo.

b) Contenido multimedia: Producir podcasts, graficos y videos que destaquen el entorno
académico, aclaren ideas clave o proporcionen consejos.

> Implementacion del Email marketing
Para cumplir con esta estrategia se debe realizar una buena estrategia de contenido, a

partir de ello se puede desarrollar las siguientes estrategias.

a) Elaborar lista de correos: Recopilar datos como direcciones de correo electrénico y
numeros de celular a través de eventos, formularios en linea y medios presenciales.

b) Organizar camparias personalizadas: Después de recopilar los datos, distribuir folletos
informativos, actualizaciones sobre cursos, ofertas exclusivas y material de caracter
orientativo.

> Creacion de espacio para testimonios

Debido a que Nobel se caracteriza por ensefiar matematicas desde cero, tiene una amplia
variedad de testimonios de estudiantes que en algin momento aborrecian los niUmeros; captar
estos testimonios de estudiantes actuales y exalumnos, y convertirlos en publicidad de acuerdo al
formato de cada red social, seria un material de alto impacto. Ademas, se debe establecer

convenios con instituciones educativas para facilitar la preparacion del estudiante.

> Anadlisis de resultados y ajustes
Se debe hacer uso principalmente de Facebook Insights que no implica un costo para

calcular el rendimiento de cada una de las estrategias y campafas aplicadas
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5.2.5.3. Especialista encargado

El media planer tendré una tarea ardua en implementar esta forma de marketing directo,
ya que se encargara de realizar toda la publicidad en redes, debera crear contenido acorde a cada
red social.

5.2.5.4. Presupuesto
La inversion por mes para esta forma de marketing directo, ird de la mano con el marketing por
catalogo ya que la persona encargada de realizar los disefios serd la misma, como se menciond
anteriormente lo que se pagara al media planer es S/. 700 nuevos soles.

Se vuelve a detallar que todas las formas de marketing directo van relacionadas entre si,
debido a que la correcta aplicacion de una genera que se presente otra forma y sucesivamente de
otra, es por ello que se debe tener cuidado con la forma de aplicacion de cada una de ellas. El

cuadro del presupuesto general se observa en el anexo 4.
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Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

1. El objetivo general de esta investigacion es describir las caracteristicas de marketing directo
que aplica la academia preuniversitaria Nobel, de los datos obtenidos se concluye que la
Academia Preuniversitaria Nobel, emplea las estrategias de marketing directo de manera
empirica, lo que le impide posicionarse y competir con las demés. Con respecto a la venta
personal, podemos afirmar que es la forma que mejor maneja Nobel, dado que cumple con
los requisitos basicos para ofrecer una buena experiencia al interesado, como dar a conocer
los servicios que ofrece, poniendo énfasis en “matematicas y fisica desde cero”, ensefianza
por niveles, con docentes especializados por cada nivel. También aplica el marketing por
catalogo, dado que se imprime folletos y volantes, en donde se detalla las bondades de la
academia, ademas, para poder diferenciarse y evitar que las personas que reciben las
desechen, Nobel ha realizado esos mismos volantes en forma de porta celulares. El
marketing online es otra forma de marketing que no se aplica de manera correcta, dado que
no cuenta con una pagina web, sus redes sociales no son interactivas, no hay un buen manejo
de Facebook, en cuanto a Instagram y Tiktok, Nobel solo ha realizado 4 publicaciones y
ninguna tiene un alcance adecuado. Por otro lado, el marketing televisivo solo lo aplic6 una
vez, pero para poder posicionar la marca en la mente del consumidor se requiere que el
publico vea propagandas comerciales reiteradas veces y de esa manera lo que se ofrece
quedara impregnada en la mente de nuestro publico objetivo. Finalmente, el telemarketing y
el marketing de kiosko se aplican solo en temporadas de campafia y finalmente, es asi que el
67% de los estudiantes encuestados afirma nunca haber recibido ninguna llamada antes de

ser alumno de Nobel.
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La evaluacién de marketing de correo directo evidencia que, aunque el retorno de
estudiantes es regular aun falta mejorar ciertos aspectos para optimizar su efectividad; ya
que es la forma de marketing directo més tradicional y en un entorno donde la gente aun
valora lo presencial y fisico, su aplicacién es imprescindible, por ende es necesario prestar
atencion a lo que busca el estudiante para brindar un servicio personalizado, asi mismo el
segmento al que debe llegar los avisos o volantes debe estar bien definida para no generar
pérdida de inversion.

El marketing por catalogo es una forma de marketing directo que en el entorno educativo
actual es poco valorado, por lo que solo las personas que conocen de este medio, que son
pocas, lo utiliza. Nobel no hace uso de esta forma para responder a las interacciones de redes
sociales, la mayoria de los estudiantes que pide informacion requiere que se le muestre o se
le envie el catalogo de productos que se ofrece, sin embargo, dado que no hay un buen
manejo de las redes sociales pues simplemente no se les envia el catalogo, a consecuencia de
ello se pierde estudiantes que puedan conocer del servicio de Nobel y matricularse.

El analisis de television de respuesta directa indica que el retorno de estudiantes de esta
forma de marketing es nulo, se intuye que puede ser debido a que en la propaganda
comercial no se lanza lo que el estudiante que esta viendo busca, no es impactante y por
ende no llama la atencion de los televidentes, también sefialar que para generar impacto en
los televidentes la academia pre universitaria Nobel ha debido de lanzar varias propagandas
comerciales, pero esto no fue asi, dado que solo una vez realizaron publicidad por ende no se
logro posicionar en la mente de los televidentes que vendrian a ser el publico objetivo.

El marketing de kiosko, de acuerdo a los resultados obtenidos es el mas valorado por los

estudiantes, esta forma de marketing en el entorno educativo, representa la interaccion de
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manera presencial del estudiante con todo lo que ofrece la entidad educativa, por ello se
debe poner énfasis en los productos que se va a ofrecer al comprador del servicio.

De acuerdo a la informacién recolectada y presentada en los graficos estadisticos en cuanto
al marketing online se concluye que los medios de comunicacién por los cuales los
estudiantes se enteraron de la presencia de la academia Pre universitaria Nobel en un 65,9%
fue a través de la recomendacion de amigos y familiares por lo que podemos deducir que se
aplica el marketing boca a boca. Ademas, cabe resaltar que la red social a través del cual
alguna vez han visualizado alguna publicidad es por medio del Facebook, mientras que en
las demaés redes como son Tiktok, Instagram y Twitter no tiene presencia, lo cual es un
aspecto negativo dado que al ser nuestro publico objetivo los estudiantes, se debe tener en
cuenta que hoy en dia el medio por el cual nos podemos acercar de mejor manera a ellos es a
través de estas redes.

De acuerdo a la informacion recolectada y presentada en los graficos estadisticos en cuanto
al marketing de venta personal se concluye que la atencion por parte del personal de ventas
satisface en un 58,5% a la poblacion de los estudiantes de la academia Pre universitaria
Nobel dado que les generan confianza y se nota el profesionalismo porque les brindan toda
la informacidn que requieren y responden a todas sus consultas y dudas, aparte de ello
gracias a estas mismas en un porcentaje considerable sefialan que al generarles confianza por
el servicio que se les brinda optan por volver a matricularlos en la academia, sin embargo se
debe poner énfasis en las visitas a colegios dado que muchos de los estudiantes mencionan
gue nunca ha recibido alguna visita por parte del personal de ventas a su colegio por ende

no sabian de los servicios que brinda la academia Pre universitaria Nobel.
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De acuerdo a la informacidn recolectada y presentada en los gréaficos estadisticos en cuanto
al Telemarketing se concluye que nunca han recibido alguna llamada por parte de un asesor
para ofrecerle los servicios o promociones de la academia pre universitaria Nobel por ende
no tenian conocimiento de la existencia de esta academia lo cual hace que la presencia de la
academia Nobel dentro del mercado sea casi nula. Mientras que un 53,7% de los
encuestados sefialaron que alguna vez llamaron a los nimeros de la academia sin embargo
no recibieron respuesta o la atencién que se les brindé fue muy escueta que no eran muy

convincentes la propuesta que les ofrecian y que por eso no se han matriculado.
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Recomendaciones

1. Serecomienda al promotor de la academia que para mejorar el marketing directo de la
Academia Preuniversitaria Nobel ponga énfasis principalmente en crear una pagina web
atractiva y funcional, también activar y gestionar efectivamente las redes sociales como son
el Facebook, Instagram y Twitter dado que hoy en dia son los medios en los cuales se capta
de mejor manera la atencién de adolescentes y padres de familia, asi mismo, debe
implementar el telemarketing para contactar a los prospectos, realizar Marketing de Kiosko
en lugares y fecha estratégicas, sean campafias, ferias, etc., colaborar con instituciones
educativas y universidades para promocionar los servicios de la academia pre universitaria
Nobel, asi como realizar campafias publicitarias regulares en television y radio, haciendo uso
de testimonios de estudiantes satisfechos en materiales promocionales. Asi mismo debe
ofrecerse promociones y descuentos para captar un nimero mayor de estudiantes. De esta
manera Nobel podrd aumentar su visibilidad y alcance, asi como mejorar la eficacia de sus
campanas publicitarias y diferenciarse de la competencia para consolidar su posicion en el
mercado.

2. Para incrementar la eficacia del marketing de correo directo en la institucion, se recomienda
al promotor, implementar estrategias que mejoren la presentacion y contenido de los
materiales entregados a los estudiantes, para ello, es fundamental analizar sus necesidades e
intereses para crear contenido personalizado y relevante y estas se deben revisar y actualizar
constantemente. El disefio del material que se entrega debe ser atractivo, entonces se debe
utilizar colores y tipografias que reflejen la identidad institucional. Ademas, es crucial
establecer un sistema de correos electronicos y mensajes por WhatsApp que se envien de

manera continua, no solo en campafias especificas, y utilizar tecnologias de automatizacion
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para personalizar y optimizar los envios, de esa manera se podra aumentar la conciencia y el
interés por la institucion, establecer una relacion con los estudiantes potenciales, fomentar la
lealtad y la retencion de estudiantes.

Para asegurar la inscripcion del estudiante que escribe o visita la academia buscando
informacion se recomienda al promotor que debe tener preparado un catalogo de productos
bien organizados para mostrar, estos materiales deben ser variados e impresionantes y no
deben estar fuera de lo que realmente ofrece la academia, asi cuando el estudiante ya sea
alumno de Nobel, quede completamente satisfechos y proceda a recomendar a amigos y
familiares y de esa manera se asegura el crecimiento del retorno por esta forma de marketing
directo.

Para que el marketing de television de respuesta directa se efectiva, el promotor de Nobel
debe asegurarse que la propaganda comercial que se lanza debe contener factores clave para
captar la atencion del publico objetivo, como tener un propdsito especifico, saber de las
necesidades e intereses del publico objetivo, el sonido, el mensaje y las imagenes deben ser
claras y complementarse entre si, y finalmente la duracion debe ser precisa, de tal modo que
la atencion del espectador no se pierda. Un factor adicional a los anteriores, es el canal
mediante el cual se transmite, porque la propaganda puede cumplir con todo lo requerido,
pero si el publico objetivo no lo visualiza es en vano.

Para implementar un buen marketing de kiosko, el promotor debe priorizar ubicar el kiosko
(oficina de informacion) en un lugar estratégico, donde el publico objetivo vea y consulte
por simple curiosidad, ademas se debe trabajar las promociones y ofertas porque es un factor
que siempre capta el interés de cualquier estudiante, sobre todo a padres de familia que son

generalmente los encargados de brindar el soporte econémico, también se debe contar con
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personal capacitado, que sea amigable con todo aquel que ingrese en la oficina para
ofrecerle un ambiente agradable de inicio a fin de toda la interaccion.

Mejorar la estrategia de marketing online en las redes sociales sera crucial para aumentar la
visibilidad de la marca y el compromiso con la audiencia objetivo. Por ello, se sugiere al
promotor lo siguiente: Identificar al publico objetivo, segmentar el contenido segln
intereses, edad, ubicacién y comportamiento en linea utilizando herramientas como
Facebook Insights, Twitter Analytics, Instagram Analytics, y crear contenido visualmente
atractivo como fotos, videos e infografias. que resuenen con el publico objetivo, ofreciendo
valor a través de publicaciones educativas, entretenidas o inspiradoras, y utilizando historias
(Stories), Reels y videos en vivo para aumentar la interaccion. Igualmente, es importante
publicar de manera consistente y oportuna para crear un calendario de publicaciones que
asegure una presencia continua, identificar los momentos ideales para publicar segun la
actividad de la audiencia, y mantener la interaccion con ellos respondiendo de forma rapida
a sus comentarios y mensajes. Se recomienda realizar encuestas, preguntas y concursos para
incrementar la participacion y motivar la generacion de contenido por parte de los usuarios,
en este caso, los estudiantes, como testimonios, fotos de productos o menciones. Ademas de
colaborar con influencers 0 embajadores de Marca, es crucial encontrar influencers que
compartan los valores de nuestra marca y establecer colaboraciones estratégicas para llegar a
nuevas audiencias. Es esencial también invertir en Publicidad Pagada para utilizar anuncios
en redes sociales que impulsan el trafico al sitio web o promocién en productos especificos,
como campafas de primera opcion, ordinaria y refuerzo preescolar. De esta forma se pueden
segmentar los anuncios por audiencia y ajustar el presupuesto segun los resultados

obtenidos, también se recomienda mantener una imagen de marca consistente ya que el
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branding como los colores, logotipo, tono de voz sea consistente en todas las plataformas, es
decir, desarrollar una guia de estilo para todas las publicaciones en cualquiera de las redes
sociales.

Para potenciar el marketing de venta personal se recomienda al promotor, capacitar al
equipo de ventas para que puedan manejar y brindar la informacion de manera clara, precisa
y concisa, sobre el valor agregado que diferencia a la academia pre universitaria Nobel de
las demés academias, estos talleres deben llevarse a cabo en las instalaciones donde se
ejecutaran estas actividades. También es una buena estrategia, establecer metas individuales
y recompensas por objetivo cumplido, como comisiones por cada estudiante matriculado,
esto motivara a los colaboradores a brindar excelente servicio y retener clientes.

Para optimizar el Telemarketing, se recomienda al promotor implementar las siguientes
estrategias: Designar un equipo exclusivo para atender llamadas entrantes y salientes, crear y
gestionar una base de datos actualizada de clientes y prospectos, ofrecer todos los servicios,
promociones, becas y medias becas de la academia Nobel, establecer un cronograma y metas
claras para medir el alcance y efectividad de las llamadas, realizar seguimiento y evaluacion
continua de los resultados obtenidos. Para lograr cumplir estas estrategias se debe capacitar
al equipo en técnicas de comunicacion efectiva y venta telefénica, utilizar herramientas de
gestion de llamadas y seguimiento de clientes, establecer indicadores de desempefio (KPIs)
para evaluar el rendimiento del equipo y finalmente realizar ajustes y mejoras continuas en

la estrategia de Telemarketing.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

Tabla 31

Matriz de consistencia
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; TECNICAE
PROBLEMA OBJETIVOS VARIABLE METODOLOGIA
INSTRUMENTOS
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL
Tipo:
¢ Cudles son las caracteristicas Caracterizar las formas de
Aplicado
del marketing directo que aplica la | marketing directo que aplica la academia
Nivel de la
academia preuniversitaria NOBEL, del | preuniversitaria NOBEL, del distrito
investigacion:
distrito Cusco, provincia Cusco, 2024? | Cusco, provincia Cusco, 2024 MARKETING
Descriptivo Técnicas
PROBLEMA DIRECTO o
OBJETIVO ESPECIFICOS _ _ Disefio de Encuesta
ESPECIFICOS Dimensiones
) investigacion: Instrument
P.E.1. ;C6mo es el marketing de correo | O.E.1. Describir el marketing de correo Marketing de correo _
dlrecto_ No experimental 0s
directo en la academia preuniversitaria | directo en la academia preuniversitaria Marketing por catalogo o
Telemarketing Enfoque: Cuestionari
NOBEL, del distrito Cusco, provincia | NOBEL, del distrito Cusco, provincia Marketing de television o
respuesta directa Cuantitativo 0
Cusco, 2024? Cusco, 2024. Marketing de kiosko 5
Marketing online Poblacion:
P.E.2. ;De qué manera se aplica el | O.E.2. Describir la manera en la que se )
123 estudiantes
marketing por catdlogo en la academia | aplica el marketing por catdlogo en la
Muestra:
preuniversitaria  NOBEL, del distrito | academia preuniversitaria NOBEL, del .
123 estudiantes
Cusco, provincia Cusco, 2024? distrito Cusco, provincia Cusco, 2024.
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P.E3. (De qué forma se da el
telemarketing en la  academia
preuniversitaria NOBEL, del distrito
Cusco, provincia Cusco, 2024?

P.E4. ;De qué modo se aplica el
marketing de television de respuesta
directa en la academia preuniversitaria
NOBEL, del distrito Cusco, provincia
Cusco, 2024?

P.E.5. ;Como se aplica el marketing de
kiosko en la academia preuniversitaria
NOBEL, del distrito Cusco, provincia
Cusco, 2024?

P.E.6. ;De qué manera se aplica el
marketing online en la academia
preuniversitaria  NOBEL, del distrito
Cusco, provincia Cusco, 2024?

P.E.7. (De qué forma se aplica el
marketing de venta personal en la
academia preuniversitaria NOBEL, del

distrito Cusco, provincia Cusco, 2024?

O.E.3. Describir la forma en que se da el
telemarketing en la academia
preuniversitaria NOBEL, del distrito
Cusco, provincia Cusco, 2024.

O.E.4. Describir el modo en el que se
aplica el marketing de television de
respuesta directa en la academia
preuniversitaria NOBEL, del distrito
Cusco, provincia Cusco, 2024.

O.E.5. Describir la manera en la que se
aplica el marketing de kiosko en la
academia preuniversitaria NOBEL, del
distrito Cusco, provincia Cusco, 2024.
O.E.6. Describir de qué manera se aplica
el marketing online en la academia
preuniversitaria NOBEL, del distrito
Cusco, provincia Cusco, 2024.

O.E.7. Describir la forma en la que se
aplica el marketing de venta personal en la
academia preuniversitaria NOBEL, del

distrito Cusco, provincia Cusco, 2024.
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Anexo 2: Preguntas aplicadas en el cuestionario de Google Form

e Datos demogréficos

Mi primer contacio con la academia
Preuniversitaria NOBEL

El presente cuestionario titulado: “Mi primier comtacto con la academia
Preuniversitaria NOBEL, tiene como finalidad de obtener informacion que
contribuird a la presente investigacion sobre el estade actual del marketing
directo en la Academia Preuniversitaria Mobel del distrite de Cusce.

Los datos son totalmente confidenciales v de uso exclusivo para la investigacion; por lo
gue, solicitamos gue sus respuestas sean respondidas con la mayor sinceridad.

193634@unsaac.edupe Cambiar de cuenta ¢

B2 Mo compartido

* Indica que la pregunts &5 obligataria

Edad: *

Tu respuesta

Genero:

[] Masculina

|_| Femenino

Mivel educativo: *

3ro de secundaria
Ata de secundaria
Sto de secundaria

Concluyd su educacion secundaria

20 000

Pre-Primera Opcion (1re, 2de secundariz)
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e Datos de variable por dimension

MARKETING DE CORREQ DIRECTO

1. §En alguna ocasion le ofrecieron volantes de la academia NOBEL y usted lo *
rechazo o lo desecho?

() Munca

O Mo recuerdo

() Si.alguna vez

2. jLo= volames que recibiste comunicaban lo que buscabas? *

OND
) s

3. {Recepcionaste algin volante para aproximarte a recibir informacion acerca  *
de la academia NOBEL?

Ohlo
O si

MARKETING POR CATALOGO

4, ;Has solicitado el catalogoe del servicio por correo, WhatsApp u otro medio  *
digital de la Academia Preuniversitaria Nobel?

() Mo
() si

5. i Te han ofrecido folletos fisicos de la Academia Preuniversitaria Nobel? *

DNG
() si

6. jLos folletos o catalogos que te obsequiaron o mostraron eran interactivos
que te dio gusto de poder leerlos?

() Mo
O Regular
() si
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MARKETING DE TELEVISION DE RESPUESTA DIRECTA

7. iCon qué frecuencia has visualizado la publicidad por television de la w
Academia Preuniversitaria Nobel?

Munca

Urna vez en el dia

Urna o dos veces en la semana
Urna o dos veces al mes

Todos los dias

00000

8. ;La publicidad por television fue dinamica e interesante que dio gusto verla? *

O Munca wi ninguna publicidad por TV

O Ragular
D osi

MARKETING DE KIDOSKOD

9. ;Qué tipo de comtenido fue el que mas llamo tu atencidn al visitar la oficina de *
informacion de la academia NOBEL?

D Mada

O Los volantes novedosos que ofrecen {porta celulares)

I:::I Las materizles de trabajo variados

10. i Te gustd los materiales v la atencidén que te brindaron cuando visitastela *
oficina de la academia NOBEL?

(::] Mo
() Regular
() osi
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11. Sabre la publicidad de ka Academis Preuniversitana Mobel Q8 través de que  #
fuente te enterasie?

|:| Talevickdn

D Riadkn

|:| Redes sookiics

D Racomendackin de famillams y amigos

D Todas lus anterionas

12, pCudintas veces has consultado las plataformas de la Academia !
Preuniversitaria Mobel antes de matricularie?

|:| Hunca

D Solo una ez
D Enfra 2 & S volas
|:| Enfra & & 5 voes

D Da 5 veces @ mds

13. ;Cudintas veces has visualizado publicidad por redes sociales como #
Facebook, Instagram, Tikiok, teitter de la Academia Preuniversitana Hobel

D MHunca

|:| Solo Una ez
D Enfra 2 & S veoes
D Enfra & & 5 volas

|:| Da 5 vetes @ mds

14. zEn qué plataforma de red sccial ha visualizade mayor cantidad de #
publiciclad de ka Academia Preuniversitania Mobel?

|::| Facabook
i) Instagram
|::| TwiRter
|::| Tlkhok
L

Hinnnr~



MARKETING DE VENTA PERSONAL

15. ;El personal de ventas lo ha tratado con amabilidad desde el momento en el *
que inicid la conversacion para brindarle la informacion hasta el final?

O No
O Regularmentes

() si

16. :El personal de ventas se ha tomado el tiempo para absolver todas sus d
dudas acerca del servicio?

Ohlo

O Regularments

() si

17. ;El personal de ventas le ha generado confianza desde el momento de su *
presentacion hasta la finalizacion de la venta?

O No
O Regularmente

() s

18. ;Estuvo usted satisfecho con el trato el personal de ventas en su asesoria  *
para adquirir el servicio?

Tatalmente insatisfecha
Insatisfecho
Indiferents

Satisfecho

00000

Tatalmente satisfecho

19. iEn caso haya recibido la informacion via telefdnica, reunidn virtual u otros, *
el personal de ventas |e ha generado confianza desde el momento de su
presentacion hasta la finalizacidn de la venta?

() Munca recibi ninguna llamada telefénica
O Be generd confianza regularmente

() Si me generd confianza

20. En caso de ser estudiante de los dhimos grados; ;Usted ha recibido visita de *
parte de asesores comerciales de la Academia Preuniversitaria Mobel, en su
Institucién educativa?

O Munca

(T) Si.unaodosveces

() Envarias ocasiones

164
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1. 2En zu familka, incluide usted ha recibide por ko menos una vez alguna b
llamada, mensaje o comeo sobre los servicios de b Academia Prewniersitania
Mobel?

|:'| Hunca

D 51, s o dB0E Veoes

|:| Envarlan ccaslonas

X2 JEn zu familka, indluido usted ha realizade Bamadas por lo menos unavez  *
para consultar sobre los servicios de |2 Academia Preuniversitaria Mobe=[?

|:::| Hunca
|:'| S, s 0 0 Vaces

|:::| En varlus ccaslones

3. JLa informacidn que l= proporciond su asesor comerncial ka sido muy buena
gue usted o su familia optaron por aceptar =l servicia?

D Mo
|:| Ragular
|:::| =

24_ Con respecto al servicko ;L= han comentado 5 existen promocion=s u #
ofertas gue == ofrecen por inscribirse en la nstitucian?

|:'| Ho Hsnen

|:'| Mo mis commmsnan ringomss promason

() 5 exlsten bacas y madiss bacas



166

Anexo 3: Validacion de instrumento

' il UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN ANTONIO ABAD DEL CUSCOFACULTAD
. 4 DE ADMINISTRACION Y TURISMO

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

“Afo del Bicentenanio, de la consolidacion de nuestra Independencia, yde la
conmemoracion de las heroicas batallas de Junin y Ayacucho™

-

VALIDACION DE INSTRUMENTO
Cusco, 02 de agosto del 2024

SENOR:

Dr. Manrique Bonda Pillinco

DECANO DE LA FACULTAD DE ADMINISTRACION Y
TURISMO DE LAUNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN
ANTONIO ABAD DEL CUSCO

ASUNTO: Validacion de instrumento

ERESENTE:

Previo un condial saludo, visto el documento de referencia presentado por las
tesistas Aide Cruz Hermoza con cédigo de matricula N° 193634 y Roxana Contreras
Cooreea con cddigo de matricula N° 193632 quienes presentan el instrumento de tesis
titulado “Mi primer contacto con la Academia Preuniversitaria NOBEL ™.

El revisor, Dr. Rene Concha Lezama, ya con las observaciones levantadas
hechas por ambas tesistas de manera satisfactoria, VALIDA el instrumento para que
puedan aplicar y concluir con el trabajo de tesis.

Por lo expuesto:

Pido a su persona acceder a esta peticion por ser de

O

Dr. Rene C\M Lezama

justa causa.Atentamente:




Anexo 4: Presupuesto de la propuesta

PRESUPUESTO
Metos Ojetivos Estrategios Responsoble Costo
(renarar un ambiants da Capacitar al equipe de vantas
Marketing de |sepuridad v confianza cuande | Craar una intaraccicn eficaz con los D - - Coordinacicn
venta perzonal |2l prozpects enfra en contacto  |padres da famihia v estudiantss Mar materiales de venta de 1z academiz
con la academma Implementar un zistema de CEWL
Ubicacidn dal Kindko 5/.1.000.00
: N Leacion
Morar s smpeniencia del | Brindar atencidn de calidad en el - Coordinacin
Marketing De |20 1°0 O0FUV0 L |Kiosko sbsclviendo dudas Establacer personal para la atencidn de Iz arademia
Kinzko HErEman 2e . realizando sorteos para llamar la Faali .
estudiantes de la academia pre . . 1zar sorteos o CONCUrses
i -ersitaria Mabel atencion del pablico.
universiana Hobe Dhizsfin del Kinzko - Banners Tmpranta & 500,00
/500,00
Imprazion de catalogos fizicos Impranta
Mlaximizar €l alcance del pablico | Emitir los catdlozos de manera fisica [ -
Marketing por | ohjetivo incrementando asi la ¥ virtuzal a través de miestra pdgzina Dizediar el Catilogo
catalogo cantidad de estudiantes da la wab, el corrao electrdnico v redes Dhistriburcisn Dizital dal Catilozs
acadamia pre universitaria Mobel |socizles. — —
Dhstnbucion de Catalogos Fisicos
Incrementar sepmidores en las redes Disefio v optimizacion de las paginas
sociales como Facehook, Tiktok e |Dizafic de un buen marketing de contenidos
1 U
Instasram Crear blogs educatives Media planner | 570000
. Incrementar la canfidad de - - -
1%1";11?5 sezmidoras en redes sociales | Incrementar el prastizio v 1a Crear un espacic para testimonios
(generar leads) credibilidad Establacer comvanios con mstituciones aducativas
Captar datos de contacto de los Implementar &l Email markestine
padres de familia ¥ estudiantss -
mteresados Chrgamzar camparias personalizadas
Sesmentar el publice objetro
Dhar a conecer a todo .
. ] Incrementar el mumero de Capacitacion de oparadores Azezoras
Telemarketing dlmeresaii.e el fg::[ﬂatl} WI Edm matnculades v retener a los i i comarciales da | &2 000 00
® Snsshianza o 2 ac estudiantes actuales Elaborar guionses la academia

pre universitaria Mobsal

Optmizacion del proceso de llamadas

167

Inversidn
total

5/.4.200,00




