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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo determinar la relacion
entre el Marketing Boca a Boca y la Decisiéon de Inscripcion de los estudiantes de
la Escuela Nacional de Estadistica e Informatica Filial INEI — Tacna, periodo 2017.
Se realizdé una investigacion de nivel correlacional y disefio no experimental. La
muestra obtenida fue de 154 estudiantes de un total de 254, que conforman la
poblacion de la Escuela Nacional de Estadistica e Informatica, Filial INEI — Tacna,
durante el periodo 2017. La técnica utilizada fue la encuesta y el instrumento

empleado el cuestionario.

Los resultados obtenidos, al aplicar la prueba de correlacion de Spearman, entre
la variable Marketing Boca a Boca y la variable Decision de Inscripcion,
encontramos que el p-valor calculado es de 0.00, siendo menor al nivel de
significancia de 0.05, por lo cual se decide aceptar la hip6tesis del investigador
(H1) concluyendo que: El Marketing Boca a Boca se relaciona significativamente
con la decisién de Inscripcion de los estudiantes de la Escuela Nacional de
Estadistica e Informatica filial INEI Tacna. Asi también a través de esta prueba
estadistica se obtuvo una direccién directa segun el Rho=0,33 siendo la fuerza de
intensidad de dicha relacion significativa pero baja segin la escala de coeficiente

de correlacion que se muestra en la tabla 45.

Del mismo modo a través del contraste de las hipétesis especificas se obtuvo
como resultado enrelacion a la variable Marketing Boca a Boca un alcance regular
mientras que respecto a la variable Decision de Inscripcion se obtuvo un grado

alto.

Palabras Claves: Marketing Boca a Boca y Decision de Inscripcion
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ABSTRACT

The objective of this research work is to determine the relationship between
Marketing Boca a Boca and the Decision of the Registration of students of the
National School of Statistics and Information Technology of INEI, December 2017.
Correlational level research and design was carried out. non-experimental The
sample was obtained from 154 students of a total of 254, that make up the
population of the National School of Statistics and Informatics, INEI-Tacna
subsidiary, during the 2017 period. The technique used the survey and the

instrument used in the questionnaire.

The results obtained, when applying the Spearman correlation test, between the
Marketing variable Boca a Boca and the variable Decision of Registration, found
that the value of 0.00, being lower than the level of significance of 0.05, for which
it is decided to accept the hypothesis of the researcher (H1) concluding that:
Marketing Boca a Boca is related to the decision of the National Statistics and
Information Technology School INEI Tacna. Thus, Rho = 0.33 being the strength
of the intensity of the relationship significant but low according to the scale of

correlation coefficient shown in Table 45.
In the same way, through the contrast of the specific hypotheses that were
obtained as a result in the relation to the Marketing variable Boca a Boca, a regular

scope while the variable A Decision was registered a high degree.

Key Words: Boca Boca Marketing and Registration Decision



INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion: “El marketing Boca a Boca y la decision de
inscripcion en los Estudiantes de la Escuela Nacional de Estadistica e Informatica,
Filial INElI — Tacna, periodo 2017, tiene como finalidad brindar resultados al
culminar el estudio realizado en la provincia de Tacha, se analizara la relacion de

las variables.

El Capitulo I: Marco teérico, presenta los antecedentes, bases tedricas, definicion

de conceptos e hipétesis y variables de la investigacion.

El Capitulo Il: Metodologia, presenta el tipo, nivel, disefio de investigacion,
poblacion y muestra, técnicas e instrumentos y el procesamiento y analisis de

informacion.

El Capitulo Ill: Resultados y discusiébn presentan los resultados de la
investigacion a nivel correlacional, para lo cual se presentan los datos generales
del estudio y luego los resultados de evaluar el Marketing Boca a Boca y la
Decision de Inscripcién. Asimismo, se presenta el contraste de la hip6tesis general

y especificas en el Capitulo IV.

Finalmente se presenta la discusion, conclusiones, sugerencias orientadas por el

analisis e interpretacion del capitulo anterior.



ASPECTOS GENERALES
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

A. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

En el Perud, existe un déficit en la oferta educativa de carreras técnicas
segln la Asociacién de Institutos Superiores Tecnolbgicos y Escuelas
Superiores Tecnoldgicos, son mas de 200 mil puestos de trabajo para
profesionales técnicos gue nos son cubiertos en el Peru. Presidenta de la
mencionada asociacion, preciso que todos estos centros de formacion
ofrecen en conjunto alrededor de 100 mil técnicos de diferentes
especialidades, pero que el mercado laboral peruano tiene una demanda
de 300 mil puestos por cubrir. Asi también, Dalmau aseguro que el sector
privado tiene toda la disposicion de apoyar al Estado en la tarea de rescatar
y fortalecer la carrera técnica en el Pert y hacerla més atractiva para la
juventud. (Diario la Republica, 2016).

A nivel nacional, existen 1,024 institutos de educacién superior. El 77% de
ellos son tecnolégicos y el 19% pedagdgicos (el 4% restante son escuelas
de formacion artistica). Matriculados en ellos, 389 mil estudiantes
matriculados. Parecen muchos, pero no lo son tanto si reparamos en que
los universitarios superan el millén. Es decir, la proporcion es dos
universitarios por cada técnico. En paises industrializados como Alemania,
la proporcion es cuatro técnicos por cada universitario. Los técnicos ponen
en marcha las cadenas productivas. Son el motor de una economia que

crece.

Se registran 400 mil muchachos estudiando carreras técnicas, pero
muchos de ellos nunca las ejerceran. De los 2.3 millones de peruanos que
hasta el 2011 habian seguido una carrera superior técnica, menos de 350
mil, es decir menos de 15%, las ejercian segun un estudio sobre la
demanda laboral de técnicos presentado por el Sistema Nacional de

Evaluacién, Acreditacion y Certificacion de la calidad educativa (Sinace) en



diciembre 2016. El 85% restante trabaja en otra cosa, o simplemente, no
trabajaba. De acuerdo a la Encuesta Nacional de Hogares ENAHO de
2011, la carrera técnica con mas estudiantes es Técnico en Enfermeria
(12.7% del total). Le siguen Computacion e Informatica (10.2%), Docente
de Educacion Primaria (9.5%), Mecanica automotriz (7.1%), Ciencias
Contables (6.7%) y Docente de Educacién Primaria (9.5%), Mecénica
automotriz (7.1%) y Docente de Educacion Secundaria (4.6%). Mas de la
mitad de los técnicos que estan trabajando estudiaron una de estas seis
carreras. Por alguna razon fueron la mas atractivas para los jévenes
(Miranda, 2016)

En la ciudad de Tacna, se ha podido observar que existe infinidad de
Institutos que ofrecen cursos de Computacion e Informatica, la cual permite
al consumidor tener opciones a elegir, estas ofrecen mayor publicidad y
genera como efecto el problema de la pérdida de clientes en instituciones
como en la ENEI, ya que no se cuenta con presupuesto para realizar
publicidad.

En caso de la ENEI a pesar de contar con experiencia en la oferta de
cursos de Excel, Ofimatica, Disefio Grafico y SPSS Bésico, no implementa
estrategias de marketing mas alla de boca a boca lo cual demuestra
claramente que la entidad no apuesta por una publicidad en medios, lo que

genera como efecto que muchos clientes opten por otras instituciones.

El hecho que la entidad se limite a realizar marketing boca a boca, ademas
de amenazar con la pérdida de clientes, también incide en la decisién de
inscripcion de los estudiantes, los cuales pueden optar positivamente o
negativamente dada la propuesta. Debido a estos hechos es que en el
presente estudio se analizar4 como el marketing boca a boca se relaciona

con la decision de inscripcion de los estudiantes de la propia institucion.



B. FORMULACION DEL PROBLEMA

a) Problema General

¢, Cual es la relacion entre el Marketing Boca a Boca y la decision de
inscripcion de los estudiantes de la Escuela Nacional de Estadistica e

Informética filial INEI —Tacna, periodo 20177

b) Problemas Especificos

e ¢ Cual es el alcance del Marketing Boca a Boca en los estudiantes
de la Escuela Nacional de Estadistica e Informéatica filial INEI —
Tacna, periodo 20177

e ¢ Cual es el grado de decisién de inscripcion de los estudiantes en
la Escuela Nacional de Estadistica e Informatica filial INEl —=Tacna,
periodo 2017?

C. OBJETIVOS

a) Objetivo General

Determinar la relaciéon del Marketing Boca a Boca y la decisién de
inscripcion de los estudiantes de la Escuela Nacional de Estadistica e
Informatica filial INEI - Tacna, para conocer el comportamiento de los
estudiantes de la Escuela en relacion a las recomendaciones que han

recibido.

b) Objetivos Especificos

e Analizar el alcance del Marketing Boca a Boca en los estudiantes
de la Escuela Nacional de Estadistica e Informatica filial INEI -

Tacna, para conocer la efectividad de las estrategias aplicadas.



e Evaluar el grado de decision de inscripcion en los estudiantes en la
Escuela Nacional de Estadistica e Informatica filial INEI Tacna, para
conocer el comportamiento de los estudiantes al momento de optar

por alguno de los cursos de la Escuela.

D. JUSTIFICACION, IMPORTANCIA Y ALCANCE DE LA INVESTIGACION

a)

b)

Justificacién de la investigacion

La presente investigacion posee su justificacién teérica dado que
generara aportes a las teorias de marketing boca a boca y la decision
de compra del consumidor en nuestra realidad. Se analizaran cada una
de estas variables y se reafirmard con ellos las teorias

predeterminadas.

Asi mismo, la investigacion cuenta con una justificacién metodolégica
dado que propone la aplicacion de métodos sistematicos que
demuestren la aplicabilidad del estudio dado el uso de diferentes
instrumentos y metodologias de investigacion. Ello demuestra que la

tesis es novedosa y relevante.

Finalmente, la investigacién posee su justificacion practica dado que
los resultados de la tesis se proponen como un nuevo marco referencial
para el estudio de las variables “marketing boca a boca” y “decisiéon de

inscripcion.”

Importancia de la investigacion

Esta investigacion es importante dado que los resultados son un aporte
directo para la Escuela Nacional de Estadistica e Informatica filial INEI
Tacna, el cual generara reflexiones respecto a la realidad problemética

y sus estrategias de marketing. Ello quiere decir, que la empresa, a



través de su gerencia, contara con un informe detallado que debe servir
para reformular sus estrategias para la captacion de los nuevos
estudiantes.

Alcance de la investigacion

La investigacion esta dirigida a los estudiantes de la Escuela Nacional
de Estadistica e Informatica Filial INEI Tacna. Asi mismo, los resultados
se dirigiran en modo informe para la Central de la ENEI. Por otro lado,
los resultados también tienen un alcance para los institutos de
informatica de la ciudad de Tacna, los cuales pueden recurrir a los

resultados de la investigacion para reformular sus propias estrategias.



1.1.

CAPITULO I;
MARCO TEORICO

ANTECEDENTES DEL ESTUDIO

1.1.1.

Internacionales

Marketing boca a boca. Como conseguir que el consumidor

hable de tu producto o marca (Lépez, 2014)

La tesis fue presentada para optar por el Doctorado en
Comercializacion e Investigacion de Mercados por la Universidad

de Murcia.

La investigacién tuvo como objetivo analizar las estrategias y

Mejorar el marketing WOM sobre productos y marcas.

En la investigacion se desarroll6 un estudio experimental. Para
ello, se necesitd un total de 218 cuestionarios para validar la

investigacion.

El tesista concluye que es idéneo utilizar el WOM combinado con
la publicidad. También la efectividad de varias estrategias
dirigidas a involucrar a los consumidores para difundir la marca. Y
el objetivo de la empresa podria ser: difusion o persuasion tiene

que ser considerado antes de hacer cualquier recomendacion.



1.1.2.

Impacto del Boca A Boca en la Adquisicion y Creacidon de

Relaciones con los Clientes (Parra & Venegas, 2011)

La tesis fue presentada para optar el Postgrado en

Especializacion en Gerencia del Servicio de la Sabana de Bogota.

La investigacién tuvo como objetivo conocer cdGmo una campafa
0 estrategia que conduzca a impulsar la boca a boca puede

impactar mas y mejor que una campafa de marketing masivo.

El tesista concluye que la inversion hecha en publicidad por esta
empresa ha sido demasiado alta versus el nimero de clientes con
el que cuenta a la fecha, por tanto, es urgente que busque nuevas
alternativas que complementen o reemplacen esta herramienta a
un bajo costo para captacion de nuevos clientes y retencion de los

vigentes que justifiquen la inversion inicial y activen el negocio.

Nacionales

“Plan de Marketing y Estimacion de su Impacto en las Ventas
de la Empresa Turismo Ejecutivo S.R.L. de la Ciudad de
Trujillo-2014” (Meregildo & Santos, 2014)

La Tesis fue presentada para optar por el titulo profesional de
Licenciado en Administracion por la Universidad Privada Antenor

Orrego.

La investigacion tuvo como objetivo elaborar un plan de marketing

y medir su impacto en el incremento de las ventas de la Empresa



de Turismo Ejecutivo S.R.L. de la Ciudad de Truijillo 2014.

La investigacion es de método: analitico, sintético, comparativo,
deductivo y cientifico, y un disefio de contrastacion. Se aplicaron
técnicas de encuestas, entrevistas y observacion enfocado en los

clientes que tomen el servicio en el mes de estudio.

Los autores concluyen que esta empresa no cuenta con un plan
de marketing, posee agencias propias en diferentes ciudades del
departamento de San Martin y La Libertad, y en el estudio se
encontré sus principales deficiencias y oportunidades.

Compras electrénicas: el convenio marco de utiles de
escritorio como herramienta para el funcionario publico en el
periodo 2012 — 2012 (Medina, 2013)

La tesis fue presentada para optar por el titulo profesional de
Licenciado en Gestiébn Publica por la Pontificia Universidad

Catodlica del Perd.

La investigacion tuvo como objetivo evaluar el convenio de Utiles
de escritorio como herramienta para el funcionario publico en el
periodo 2012- 2012.La investigacion es de tipo basico, con nivel
correlacional, y un disefio transversal. Se requirio de la aplicacion

de entrevistas dirigidas a los funcionarios de la entidad.

El autor concluye que la importancia de mejorar los procesos de
compras publicas radica en que se mejorara las condiciones en

los contratos para ambas partes pues esto implica que se reduce



1.1.3.
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la brecha de informacibn dando mayor capacidad a los
contratantes y contratados de tomar mejores decisiones con
informacién oportuna. Es asi que se busca un esquema de
cooperacion con los proveedores a fin de contar con los servicios
0 bienes con mejor calidad y a tiempo. Por otro lado, se busca
eficiencia en el proceso de compras al mismo tiempo, se busca
mejorar la calidad y el servicio a los usuarios finales. Asimismo, la
eficiencia se incrementara a la par que exista una reduccion de

costos incurridos.

Locales

La estrategia competitiva en el proceso de
internacionalizacion de la polleria El Poll6n de la ciudad de
Tacna periodo 2015. (Quispe, 2016)

La investigacion fue propuesta para optar por el titulo profesional
de Licenciado en Administracion de Negocios Internacionales de

la Universidad Privada de Tacna.

La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion de la
estrategia competitiva y el proceso de internacionalizacion en la

polleria El Pollén de la ciudad de Tacna en el periodo2015.

La metodologia de investigacion es de tipo basico, con un nivel
correlacional, disefio transversal y método correlacional. La
investigacion estuvo dirigida a captar informacion de 80

comensales de la polleria.
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El tesista concluye que la estrategia competitiva de la empresa El
Pollén de la ciudad de Tacha es eficiente, la cual queda ratificada
cuando se aprecia una capacitacion constante de empleados, asi
como el hecho que cada trabajador se preocupa cada dia en
prestar un servicio de calidad y finalmente mediante diferentes
medios lucha por posicionarse en el mercado a pesar de la fuerte
competencia que se da en el mercado, queda asi demostrada la

hipotesis especifica respectiva.

Factores que influyen en la compra de celulares de los
clientes de boutique celular Movistar en el distrito de Tacna,
periodo 2010- 2011. (Garcia, 2010- 2011)

La investigacion fue propuesta pata optar por el titulo profesional
de Ingeniero Comercial de la Universidad Privada de Tacna.

La investigacién tuvo como objetivo identificar los factores que
influyen en el nivel de compra de celulares de los clientes de
Boutique Celular Movistar para combatir la compra impulsiva en

el Distrito de Tacna.

La investigacion es de tipo sustantiva, con nivel relacional, y un
disefio no experimental - transaccional - correlacional. Se requirio
de la aplicaciébn de entrevistas dirigidas a los clientes de la

boutique.

El tesista concluye que los factores Bioldgico, Socioeconémico y
Estimulo de Marketing influyen directamente en el Nivel de
Compra de celulares de los clientes de Boutique Celular Movistar

en el Distrito de Tacna. Pero por otro lado los resultados arrojan



12

gue el factor biolégico es una variable que no es muy determinante
en la compra, ya que segun modelo estadistico especifica que el
P — Valor es de 0.6010, por lo tanto, es mayor que 0.05, es por

ello que se considera eliminar Bioldgico para mejorar el modelo.
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BASES TEORICAS

1.2.1.Variable: Marketing Boca a Boca

1.2.1.1. Definiciones del Marketing Boca a Boca

A lo largo del tiempo se han presentado las siguientes

definiciones en relacion al Marketing Boca a Boca:

a)

b)

La verdadera comunicacion de boca en boca entra y
sale de diferentes espacios. Usted come en un buen
restaurante; lo menciona a sus compafieros de oficina.
Uno de ellos escribe un correo electrénico a su esposa
donde menciona la recomendacién que usted le hizo.
Ella escribe un mensaje a cuatro de sus amigas y van a
comer alli. Dos de ellas mencionan el restaurante a
otros amigos en una fiesta y uno de ellos bloguea algo
acerca del mismo. Alguien lee el blog y telefonea a un
amigo proponiéndole que coman alli. Posteriormente
escriben una resefia en linea. (Sernovitz,

Mercadotecnia de Boca en Boca, 2014)

Por otro lado, (Balseiro, 2008) manifiesta que el
marketing boca a boca implica ayudar a que un proceso
natural como son las conversaciones entre personas
pueda contener algunos aspectos que beneficien a la
empresa que esta realizando la campafa. Es decir,

brindarle a la gente una historia interesante para contar.



c)

14

Asi, también (Sernovitz, Word of Mouth Marketing,
2012), expresa que el marketing de boca a boca hace
referencia en lograr que los clientes se sientan felices vy,
por tanto, se conviertan en nuestros mejores publicistas.
Si a la gente le gusta lo que hacemos, siempre estara
dispuesta a hablarles sobre nuestros productos vy

Servicios a sus amigos

1.2.1.2. Las 4 Reglas y las 3 Razones del Boca a Boca

De acuerdo a (Sernovitz, Word of Mouth Marketing, 2012),

para aprovechar las bondades del marketing de boca a boca

€s preciso seguir cuatro reglas:

a)

b)

Procurar que valga la pena y sea interesante hablar de
nuestra compafia o producto: nadie quiere hablar sobre
un producto aburrido, genérico y sin rasgos
caracteristicos. Si somos aburridos, nadie hablara de
nosotros. Debemos brindar a los demas, razones para
hablar de nosotros. Por ejemplo, podemos hacer algo

extraordinario.

Procurar que los clientes estén contentos: debemos
ofrecer un producto atractivo, brindar un excelente
servicio al cliente e ir siempre un poco mas alla. Contar
con clientes felices es imprescindible dentro del
marketing boca a boca; por tanto, nuestros productos
deben hacer exactamente aquello para lo que fueron

creados y luego debemos tratar bien a los clientes.
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d)
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Ganarnos la confianza y el respeto de los clientes: nadie
habla de una compafia en la que no confia. Esto es
natural, nadie quiere sentirse avergonzado delante de
sus amigos. Debemos lograr que la gente se sienta lo
suficientemente orgullosa de nosotros como para que

hable de nosotros.

Facilitar que hablen sobre nosotros: esto significa que
debemos buscar un mensaje sencillo y procurar que la

gente lo repita.

Hay muchas maneras de hacer circular el boca a boca. Todo

lo que se requiere es iniciar las conversaciones sin

involucrarnos directamente. A la gente le gusta hablar por

naturaleza, pero existen tres motivaciones bésicas:

a)

Les gustamos tanto nosotros como nuestro producto: si
la gente se siente entusiasmada con lo que le
ofrecemos, terminara hablando al respecto con otras
personas. Debemos ofrecerles algo de lo que valga la

pena hablar. Algunas ideas:

e Algo divertido: como permitir que la gente haga
reservaciones en una venta de hamburguesas el
dia de San Valentin.

e Buscar untema interesante y publicar un informe
al respecto.

e Ofrecer rebajas extremadamente buenas.
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b) Hablar los hace sentir bien: La informacion reservada es
maravillosa pues nos hace sentir importante cuando la
transmitimos. Debemaos permitir que los clientes entren
a nuestro circulo mas intimo y luego invitarlos a

compartir la informacion.

c) Se sienten conectados cuando hablan con los demas:
Una buena manera de lograrlo es hablar de productos
que nos gustan. Esto crea un lazo entre personas
afines. Nos sentimos no como consumidores

impotentes sino como integrantes de una gran familia.

1.2.1.3. Elementos del Marketing Boca a Boca

Segun (Sernovitz, 2012) para que se pueda desarrollar el
marketing boca a boca, se debe tener en cuenta un plan que

incluye cinco elementos:

a) Habladores

El marketing siempre necesita un medio para llegar a los
receptores. Cuando se trata de boca en boca, el medio
son las demas personas. Nuestra tarea es buscar gente
creible a la que le guste hablar sobre nuestra compafiia
y sus productos. Si queremos generar un de boca a
boca, debemos ocuparnos de los habladores. Esto

involucra cuatro pasos:

e |dentificar los habladores adecuados: lo mas seg