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RESUMEN

Hoy por hoy, se esté presencizmdo la destruccién de educacién tradicional que solo busca

un tltulo 0 �034cartén�035con cl cual poder buscar un trabajo, y do la cual cl mercado se

encuentra saturado hace muchos a}401os,més allé de la cducacién intelectual con la cual se

pretende encontrar un trabajo en una era que ya past�031)�034laera industrial", por otro lado, esté

el compromiso con la educacién }401nancicra,emocional y espiritual, con la cual es posible

obtener una economia més sélida, se trata de romper los paradigmas del empleo y

educacién tradicionales y abrir la mente hacia nuevas formas de conseguir todo aquello que

se sue}401a,estas alternativas son encontradas en un negocio de la nueva economia, un

negocio que va més allé de comercializar productos y obtener ganancias, un negocio que se

construye sin necesidad dc capital, ni infracstructura, ni empleados, con un potencial de

crecimiento casi inimaginable, y con el cual se tiene la oportunidad dc salir adelante

ayudando a la familia, amigos, conocidos e incluso desconocidos, un negocio pertcneciente

a la economia de la era de la informacién, es por ello que resulta imprescindible conocer a

fondo cémo los valores, ventajas, plan educativo de las redes dc mercadeo, como ha

logrado fortaleccrse dentro de la cconomia como un sector muy importante con mucho

potencial de crecimiento sin necesidad dc inversién en publicidad, promocién o plazas de

distribucién. El proyecto estuvo enmarcado en el nivel dc investigacién descriptivo de

carécter deductivo y dise}401ono experimental y transversal transaccional. Se emplcé la técnica

de la encuesta y un cuestionario dc instrumemo para la recoleccién de datos. De esta manera

scrai importante pcrcibir si este cstudio puede ser intcrcsantc para incluirlo cn cl desarrollo dc

la formacién en los estudiantes de administracién, pudiendo ser considerado como una

altemativa dc emprendimiento para los estudiantes.

Palabras clave: Red de mercadeo, libertad }401nanciera,oportunidad de negocio.

xvii
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Capitulo I

Introduction

Seg}401nKiyosaki, R. y Lcchter (2007), actualmente, somos testigos de un nuevo modo

o proceso econémico y de comercializacién que es el multinivel, el cual ofrece la

posibilidad de conseguir, entre otras cosas, ingresos constantes e incrementables; obteniendo

un page contin}401opor el trabajo realizado por la persona y su equipo. Es un modelo de

negocio en el que una persona se asocia con una compa}401iacomo distribuidor independiente o

franquiciado y percibe compensaciones por la venta de productos o servicios personales y

también en las compras que otras personas realicen a la compa}401iaen razén de haber sido

recomendados por dicha persona. De esta manera, el multinivel se consolida como uno de

los grandes impulsores de la economia del siglo 21.

Los creadores de esta modalidad dc mercadeo, reparten la mayoria de las ganancias entre

sus lideres, debido a que no usan las roscas tradicionales de mercadeo convencionalyno

tienen el gasto excesivo de otras empresas, sobre todo en publicidad, debido a que tiene la

capacidad de ofrecer una variedad de opommidades de ingresos a millones de personas en el

mundo que buscan altemativas de carreras, }402exibilidadde horario de trabajo y en si operar

un peque}401onegocio de éxito comprobado con una peque}401ainversion inicial.

No obstante, hay un amplisimo margen dc gente que no tiene idea de lo que son los negocios de

redes dc mercadeo y en muchas personas existe confusion con lo que son las pirémides 0

esquemas Ponzi (un sistema ilegal en el que se ruletea el dincro de las personas bajo la promesa

de darles una cantidad mucho mayor sin mayor esfuerzo) y las verdadems redes dc mercadeo.

Ahora bien, para el emprendedor serio que lleva adelante el debido trabajo arduo de esta

actividad, resultara una herramiema indispensable. Para el prineipiantc curioso, disponiéndose a

1
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explorar los misterios de esta actividad, seré una iluminadora intmduccién, de muy fécil

lectura.

E1 planteamiento anterior, motivé la realizacién del estudio que tiene como objetivo general

conocer el nivel de conocimiento que tienen los estudiantes de la facultad de

administracién sobrc las rcdcs dc mcrcadeo en la Universidad Nacional Micaela Bastidas dc

Apurimac, haciendo referencia a la gran potencialidad que tiene este sistema en la realidad

del siglo XXI, investigando a profundidad los objetivos especi}401cos,que pretende conocer

cémo se presenta las ventajas de las redes dc mercadeo, asimismo, conocer cémo se presenta

los valores de las redes de mercadeo y }401nalmentedescribir el plan educativo de las redes de

mercadeo en los estudiantes de la facultad de administracién de la UNAMBA, de esta

manera lograr resolver cl problema general que viene a ser: Lcuél es el nivel de

conocimientos que tienen los estudiantes de la facultad de administracién sobre las redes de

mercadeo, en la UNAMBA-2017?.

El contenido dc esta investigacién consta de los siguientes panes:

La primera parte de la presente investigacién seg}401n(UNAMBA, 2014) desarrolla cl

problema, propésito, justi}401caciény objetivos del trabajo, asimismo dentro del capitulo

segundo se muestra cl marco teérico que incluye los anteccdentes relacionados con la

investigacién, asi como las diversas teorias que sustcntan cl proyecto investigado.

Seguidamente ingresaremos al capitulo tercero, donde se aborda cl tipo y nivel de

investigacién, método asimismo el dise}401ode la investigacién, poblacién y muestra, técnicas

e instrumentos de recoleccién de datos y métodos dc anélisis de datos, fmalmentc, en el

capitulo cuarto se realizaré Ia presentacién dc resultados producto del procesamiento de

datos, los mismo que son discutidos adecuadamente integrando los resultados encontrados

con datos disponibles en la litcratura, por }401ltimo,se prcsentaré las conclusiones, donde sc
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resalta los aspectos imponantes y se demuestra el logro de los objetivos alcanzados y la

rccomendacién el mismo que presentan�031:los aspectos més valiosos producto de la

invcstigacién, donde se expresan los humildes aportes que, con las cuales se pueden entregar,

esperando que en alg}401nmomento entreguen valor para alguien en alg}401nlugar del mundo.
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Capitulo [1

1. Marco teérico

l.l.Antecedentes de la Investlgacldn.

Ist}401riz,(2004), presenté una tesis cuyo titulo es: �034situaciéndel multinivel en

Venezuela�035.Presentado a la Universidad Catélica Andre's Bello, este trabajo de grado

}401lepresentado para optar el titulo de especialista en adlninistracién de empresas,

mencién en mercadotecnia. Su objetivo general }401re,analizar la situacién actual del

multinivel como sistema de venta dirccta, en las principales transnacionales que

operan bajo esta metodologla en el mercado venezolano, dentro de las conclusiones a

la que llega e1 autor, determiné que existen diversas trasnacionales que trabajan con el

sistema de venta directa con multinivel solamentc, pues hay varios que trabajan bajo

este sistema mezclado con la venta por catélogo, no todas estan registradas en la

Cémara Venezolana de Venta Directa (CEVEDIR).

Sousa, (2012/13), presenté una tesis titulada: �034marketingmultinivel del siglo XXI�035,

presentado a la universidad politécnica de Cartagcna, para optar el titulo dc graduado

en administracién y direccién de empresas, trabajo de }401nde grado que tiene como

objetivo general, conccptualizar el marketing multinivel como una herramiema de

mercado para los jévenes licenciados, dentro de las conclusiones a las que llega el

autor con base en los objetivos especi}401cosel grado de conocimiento que tiene cl

alumnado acerca del multinivel, se estima que sélo 25% conoce, siendo el género

masculino que presenta un mayor porcentaje de 66%. El alumnado tiene la preferencia

profesional de emprender en su propia empresa, dominadora con 80%, en comparacién

de trabajar por cuenta ajena, en que los principales motivos para estas opciones son la

tradicién familiar e inquictud personal, rcspectivamente. En muchos paises,
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especialmente EUA, Japén, China y algunos de Europa, es notable el ritmo de

expansién y facturacién que poseen. A pesar dc ello Espa}401atarda en llegar a este

ritmo, por lo que se considera un mercado lleno de potencialidad de crecimiento. El

MML no es abordado en ning}401nplan de estudios de la Universidad espa}401ola.

Existen dos principales razones por las cuales el MML se ha vuelto uno de los

métodos mas viables de distribucién para las empresas y consecuentemente una

excelente oponunidad de negocio para los jévencs.

La primera es la di}401cultadde llegar a todos los consumidores del mercado. El mercado

y los consumidores, gracias a las tecnologias existentes, particularmente las TIC's

pueden obtener demasiada informacién sobre productos/servicios y precios. La

publicidad en ciertas ocasiones satura la con}401anzade los consumidores y llega a

demasiados medios; en este caso, los comentarios boca-a-boca que proporciona el

sistema de comercializacién MML, puede obtener mas relevancia que el existente.

La segunda se re}401erea la posibilidad de cualquier persona de constituir un negocio

con el ejercicio de esta actividad. Las limitaciones de forrnacién académica y

concurrencia a determinadas plazas de empleo podrian ser menores, encontraudo una

oportunidad abierta a todos aquellos que quieran trabajar con el sistema de MML.

Ospina, (2012), presenté una tesis cuyo titulo es: �034ElMarketing En La Industria Del

Networkmarketing�035.Presentado a la Universidad dc San Buenaventura, su objetivo

general fue; describir cémo funciona el marketing, en el negocio del Networmarketing

o Mercadeo en red. Las conclusiones a las que llega e1 autor en primera instancia, se

debe resaltar que entre los aspectos mas fundamentales que se lograron evidenciar

acerca de esta industria, es que la mueve algo mas allé que la simple b}401squedadc

utilidades. aspectos tan personales como los sue}401osy la libertad representan para las
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networkr�031sel motor y la gasolina de su negocio y es por ello que resulta ser un negocio

tan emprendedor y poderoso, porque solo aquellos que son capaz de perseguir sus

sue}401os,son capaz de ser verdaderos triunfadores.

1.2. Bases tedricas

1.2.1. Fundamentos de las redes de mercadeo

Marketing directo

La asociacién de venta directa (Direct Selling Association)-Asociacién Nacional que

nuclea a mas de 140 empresas lideres que fabrican y distribuyen productos

directamente a los consumidores de}401nela venta directa en general, como la venta de

un producto 0 servicio en forma personalizada, cara a cara, en una casa u o}401cina,lejos

de una ubicacién comercial }401ja.(King & Robinson, 2005, p. 57)

Seg}401nGazquez Abad & Canniere ( 2008), es el medio que la organizacién tiene para

poder comunicarse de fonna directa con clientes actuales y potenciales con dos

objetivos: 1) comenzar a crear una relacién con clientes potenciales y 2) mantener la

relacién con clientes actuales.

En estas actividades se pueden destacar dos actividades: las actividades dc carécter

promocional y las actividades dc carécter relacional. Las primeras anuncian

reducciones reales de precios de venta para un conjunto dc productos y las segundad

buscan una consolidacién de la relacién cliente-organizacién de forma estable.

Para Kotler & Armstrong (1999), el marketing directo "consiste en las conexiones

directas con consumidores individuales seleccionados cuidadosamentc, a }401nde

obtener una respuesta inmediata y de cultivar relaciones duraderas con los clientes�035.

Adicionalmente, y seg}401nambos autores, el marketing directo se puede visualizar

desde dos puntos de vista: 1) Como una forma de distribucién directa; es decir, como
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un canal que no incluye intennediarios y 2) Como un elemento de la mezcla de

comunicaciones de marketing que se utiliza para comunicarse directamente con los

consumidores.

Redes de Mercadeo 0 Marketing Multinivel

Networrnarketing, marketing multinivel y redes de mercadeo son sinénimos,

el folklore de la industria documenta que marketing multinivel fue el titulo

inicial que se le dio a este canal de distribucién en la década de los 40. La

denominacién �034marketingmultinivel�035describia los planes de compensacién

en los que las comisiones se pagaban por ventas hechas en �034m}401ltiplesniveles�035

0 en �034mliltiplescapas�035hacia abajo, en una organizacién de ventas estructurada

verticalmente.

Doris, Wood, del MLMA, publicé una de las primeras de}401nicionesfonnales

de este canal de ventas: �034lasredes de mercadeo es un sistema legal para

comerciar productos por medio de miiltiples niveles de distribucién

(distribuidores). Estos distribuidores compran al por mayor y act}401ancomo

intennediarios entre el fabricante y el consumidor que paga precio minorista�035,

en comparacién, los programas tradicionales de compensacién en venta directa

puerta a puerta, pagaban tan solo por un nivel sobre la base de una transaccién

especi}401cade vendedor a comprador.

Dcsde sus inicios, la red de mercadeo recibié muchos nombres: marketing dc

boca a boca, distribucién persona a persona, amigos que hacen negocios con

amigos, marketing conversacional, distribucién interactiva, marketing

personal, marketing dc relacién y otros. Los criticos a}401rmanque la industria

utiliza varios nombres y titulos modemos para distinguir el proceso de venta y
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distanciado de los calumniados e ilegales esquemas Ponzi, programas

financieros piramidales de ventas, cartas en cadena y escéndalos de

defraudaciones a consumidores.

Networmarketing, es el término preferido para el nuevo milenio. Las redes de

mercadeo enfatizan apropiadamcnte la comunicacién y construccion de

relaciones de persona a persona y los procesos de formacién en el nucleo de

este canal dc marketing. La red de mercadeo basado en la comunicacién

interpersonal puede unirse directamente a la inforrnatica, con el enfoque

puesto en los procesos de distribucién relacionados con el servicio e}401cientea

los consumidores y la maximizacion de la satisfaccién y de la economia global

y multicultural, que dependen en gran medida de la comunicacion de persona a

persona (king & Robinson, 2005, pp. 62-63).

Este }401mcionamientoen cierta medida se asemeja con el de las franquicias, en donde

se pagan regahas por las operaciones de los franquiciados y por las operaciones

de sus distribuidores en su area 0 region.

Canal de las redes de mercadeo

El papel fundamental del canal de las redes de mercadeo es acelerar cl movimiento de

productos y servicios, brindarle �034velocidadal mercado�035usando la técnica de

distribucién mas e}401cientedel marketing, como disciplina: la comunicacién dc boca a

boca. Conceptualmente, el canal tradicional de distribucién de productos para

consumo mueve un producto a través de los siguientes intermediaries: fabricante-

vendedor corporativo-consignatario de comida - vendedor mayorista regional-

vendedor mayorista local -negocio minorista.
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1Figura l: Canal de distribucién tradicional: donde el producto }401nalllega

al consumidor a través de todo un proceso que se va desde la fabrica pasa por

:los medios dc publicidad, luego pasa por medios dc transports llegando asi a

�030losminoristas para que pase }401nalmenteal consumidor }401nal.En todo este

proceso el producto llega ya cl precio més elevado que la salida de la fabrica.

organizar este canal y a veces sc requieren millones dc délarcs para lograr

representaciones mayoristas y saturacién de los negocios. Una vez que la

estructura de| canal este armado y con varios miembros en actividad, se

necesita un amplio sistema logistico dc transports, depésito y administracién

dc invcntario para proveer y brindar servicio a los miembros del canal. A su

vez todos los miembros de este canal deben cobrar un margen porcentual

para cubrir sus costas operativas y ganancias. Adcmas, e1 tipico producto de

comida empaquetada sera promocionado mediante campa}401aspublicitarias

regionalcs 0 nacionalcs, que probablemente impliquen presupuestos

millonarios.

Por el contrario, cl sistema dc las redes de mercadeo implica un canal

mucho mas directo, mas corto y menos costoso: fabricante-red dc

distribuidores minoristas/mayoristas - consumidor.
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COMISIONES

NETWORKER

Figura 2: Canal de distribucién de las redes de mercadeo, donde el

producto }401nalllega directamente de la fébrica al consumidor }401nala través de

personas que recomiendan el producto por el cual se general comisiones.

Mediante el uso que hace las redes dc mercadeo de la comunicacién boca a

boca y de la entrega directa del fabxicante al consumidor, se puede llevar

adelante economias signi}401cativassobre la base de:

> Penetracién més répida del mercado al que se apunta; logrando de esa

manera disminuir la inversién en desarrollo del mercado y acelerar las ventas

positivas del canal y el }402ujode dincro durante la etapa de inicio de la

produccién.

> Reduccién de los costos dc publicidad, al reemplazarla por la comunicacién

boca a boca.

> Eliminacién de los costos marginales por la existencia de intermediaries

inneccsarios. (king & Robinson, 2005, p. 67)
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Surgimiento de las redes de mercadeo

Segim la historia, se menciona y se considera que la red de mercadeo surgié casi por

casualidad. La semilla de este esquema dc negocios fue plantada en la mente de

un hombre mientras se las arreglaba para sobrevivir en un campo de concentracién en

China.

En la década de los 20, Serra, (2009) se}401alaque el estadounidense Carl Rehnborg,

desde una prisién para extranjeros en plena guerra civil china, comprendié la

importancia de la nutricién, como fucnte para el bienestar de las personas para mejorar

su calidad de vida, pues tenia que mezclar sus magras raciones dc alimentos con

hicrbas y huesos dc animales.

Tras su liberacién, y ya dc regreso en Estados Unidos, Rehnborg inicié en l934 su

propia empresa, California Vitamins, que ofrecia complementos nutricionales a base

de vitaminas y que, sin querer, se convertiria en la precursora del multinivel, una

industiia que mueve aproximadamente US$70,000 millones al a}401o,seg}401nla

Federacién Mundial dc Asociaciones dc Vcnta Directa (WFDSA, por sus siglas en

inglés)

California Vitamins, funcioné al principio como una compa}401iade venta directa; es

decir, ventas de puerta en puerta. A los clientes les gustaban los productos y, poco a

poco, algunos decidicron convertirse en vendedores, pues ademés de recibir un ingreso

extra, eran due}401osde su propio negocio y podian trabaja: a tiempo parcial con total

}402exibilidadde horarios. Pero, ni el éxito inicial de esta empresa que después cambié

su nombre a NutriLite, ni el mismo producto fueron los que trascendieron en la

historia de las ventas.
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Lo verdaderamente innovador fue la forma en que, a partir de 1941, la compa}401ia

comenzé a compensar a sus vendcdores y el esquema dc distribucién que establecié.

El sistema no era complicado. Los representantes independientes de ventas (0

distribuidores) podian, a su vez, reclutar :1 otros distribuidores y gana: una comisién

sobre las ventas realizadas por sus distribuidores y subsecuentes generaciones de estos.

Es decir, Rehnborg ofrecia una poderosa motivacién a miles de personas para

convenirse en due}401osde sus propios negocios y ganar imponantes comisioncs. Lo

realmente atractivo es que no se requeria ser un genio en }401nanzas,administracién o

ventas para Iograrlo.

El sistema no era complicado. Como ya fue anterionnente se}401alado,los representantes

indepcndientes de ventas (o distribuidores) podian reclutar a otros distribuidores y

ganar una comisién sobre las ventas realizadas por sus distribuidorcs y también los

generados por estos. Esto past�031)a llamarse �034ingresoresidual�035.El sistema se encargaria

de todos esos detalles administrativos, dejando a los distribuidores a cargo dc reclutar,

vender y entrenar a su organizacién, obtcniendo, de paso, grandes bene}401ciosy jugosas

utilidades. En aquel entonces, ya existian en Estados Unidos compa}401iasdc Venta

directa como Fuller Brush, pero el sistema de NutriLite era distinto (precisamente por

este inédito esquema de compensaciones) y parecia més atractivo, por lo que a partir

de los 50 comenzaron a aparecer més imitadores dc Nutn'Lite.

En 1959, dos antiguos distribuidores dc NutriLite, Rich DcVos y Jay Van Andel,

crearon una peque}401aempresa a la que llamaron Amway, hoy por hoy, la més grande

}401rmadc multinivel a nivel mundial, con una fuerza de distribucién de mis dc dos

millones de personas en 60 paises y ventas anuales estimadas en unos US$108,000
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millones. Amway crecié de tal modo que acabé absorbiendo a NutriLite que ahora

funciona como su divisién nutricional.

Existe, mas de 2000 empresas de mercadeo en red hoy en dia en todo el mundo bajo el

mismo sistema de compensacién, cada una con sus variantes, pero al }401ny al cabo el

mismo esquema dc ganancias en Multinivel.

Fuera de Estados Unidos la }401ebredel multinivel no tardé en contagiar a] resto del

mundo, donde cientos de peque}401osempresarios entraron a la industria creando sus

propias compa}401ias;empujados, ya sea por la falta de recursos econémicos 0 las

elevadas tasas de desempleo.

Cada a}401omiles de hombres y mujeres abandonan sus carreras ya establecidas y

lucrativas en busca de nuevas oportunidades en la }402orecienteindustria del Network

Marketing. Las personas pueden lograr sobrepasar cl prestigio y el nivel de ingresos de

sus profesiones anteriores, logrando mayores ingresos, tener libertad para ejercer sus

profesiones originales, o bien tiempo libre para estar con sus familias 0 desarrollar las

actividades de su prcfercncia.

El marketing multinivel tuvo durante sus inicios un grave problema de imagen por las

dificultades de hacer claras distinciones entre cl marketing en red legitimo y los

esquemas piramidales o esquemas Ponzi.

Amway, Abreviatura de American Way 0 estilo Americana (Andrade, 2004) la

compa}401iapionera del multinivel, fundada en 1959 en Ada (Michigan) y desde entonces

lider en el mundo en marketing en red con una facturacién anual para el 2007 de

alrededor de 7.2001 millones de délares y mas de 4 millones de distribuidores en 80

paises y territorios) fue procesada por El Departamento de Justicia de los Estados
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Unidos en los a}401os70, ganando la demanda y estableciendo las leyes para determinar

los negocios en red legales.

Esta estrategia de demanda: a las empresas de multinivel se ha repetido en diferentes

paises, a veces se toma esto como un intento de deslegitimacién, aunque }401nalmente

los jucccs sicmprc han dado scntcncias favorables a dichas empresas, csto ha llevado a

la }401jaciénde las diferentes leyes que regulan y diferencian entre Sistemas Multinivel y

sistemas piramidales ilegales.

Lo cierto, es que, a lo largo de la historia del Multinivel, hubo de todo tipo de

situaciones, principalmente grandes fracasos por falta de experiencia dc muchas

empresas, falta de capital 0 manejo inadecuado de la administracién, asi como también

surgieron algunas compa}401iasque hoy sc cuentan entre los lideres de la industria. Esta

experiencia ha servido por lo tanto para que otras compa}401iastomaran buena nota de

los errores del pasado, para asi logra: su porcentaje de mercado y convenirse en

lideres, y lo que es mas importante: mantenerse estables en el tiempo y continuar

generando mas y mas ganancias para sus a}401liados0 promotores. (Isturiz, 2012, pp 22-

25)

Legalidad de las redes de mercadeo

Diversos autores plasmam que:

El ambiente legal para la industria de las redes de mercadeo ha sufrido constantes

cambios en los Iiltimos sesenta a}401os.Richar Poe en la 01a 3, el clésico que describe la

maduracién de la industria, se}401alabael a}401o1979 como el }401nalde los �034durospioneros

cuando la comisién federal de comercio (FTC) dictamino que Amway era un negocio

legitimo-no un esquema piramidal"
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El anélisis de los regjstros legales y la SEC (comisién de titulos y cambio) han

perpetrado intensos ataques contra la industria en diferentes momentos de la historias-

los més recientes comenzaron en 1999 y siguieron en el min 2000. Obscrvadores

legales informan que estas olcadas investigadoras han sido causadas por varios

factores:

> Crecimiento destacado de empresas visiblemente nuevas en la industria que

cxigian atencién dc los reguladores.

> Creciente interés de la comunidad reguladora por la industria dc redes de

mercadeo en general.

> Reconocimiento por parte de los reguladores que la industria podria ser lucrativa

�034cotode caza�035legal para multas y penas signi}401cativamenteque respaldaria

mayores presupuestos regulatorios.

> Ingreso a la industria dc muchas compa}401iasque rccién se inician, sin una

absoluta credibilidad, que desplazaron cl limite de las précticas comerciales

aceptables segim la perspectiva de los reguladores. (King & Robinson, 2005 p.

69)

Jeffrey a. Babener, abogado de renombre en las redes de mercadeo que representa a

muchas }401rmasimportantes de la industria, tiene una vasta experiencia en tratar con

reguladores y litigios en la corte. Ha destacado que el historial regulador de la industria

se ha caracterizado por �034ciclosen los que el clima legal ha transitado entre cl desa}401oy

el apoyo. Aunque aim sin desa}402oslegales y przicticos en general, las compa}401iasde

venta directa legitimas son bien recibidas en EE.UU.
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Sin embargo, cl sistema regulador y legal relacionada con las redes de mercadeo, es

todavia un mosaico cambiantc dc leyes superpuestas sin uniformidad, que cambia

seg}401nel pais y el lugar. Por lo tanto, es esencial que el nuevo profesional que investiga

esta actividad como altemativa comercial, comprenda en un sentido bien amplio el

clima relacionado con el Canal de distribucién.

Tabla 1:

Diferenciasentre la venta multinively la ventapiramidal.

VENTA MULTTNIVEL VENTA PIRAMIDAL

La base de negocio csté en el volumen dc ventas que La base de negocio esta�031:en la cantidad de personas que

cada distribuidor produzca. ingresa en la estructura piramidal.

Los rendimiemos se obtienen con la venta de Los rendimiemos se obtienen con el volumen de

productos/servicios y la actividad comercial. inscripciones dc nuevos candidatos que comprar sus

propios productos.

Basa su esu-ategia en descuentos por volumen de Los productos tienen poca justi}401cacién,porque no se

ventas realizadas. personas o colectivas. considera la calidad y el precio.

Se basa en la repelicién de comprar y consumir No hay preocupacién en la vema repetitiva de los

productos. productos.

Procum la satisfaccibn del cliente. La opinién del consumidor que obtiene el producto es

irrelevante.

Procura que los niveles inferiores de vendedores estén Los niveles inferiores de vendedorcs no son formados,

fommdos, entrenados, motivados y recompensados. ni se les da importancia.

No se permite que un distribuidor gane bonos solo por Se recompensa el mero reclutamienm.

realizar un reclutamiento.

No requiere grandes inversiones para iniciar la Es necesario realizar grandes inversiones,

actividad. particulannente, en existencias.

"�031~# T*�024'"""7�031"
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1.2.2. Ventajas de las redes de mercadeo

Tal y como es plantcado por Kiyosaki, (2007), en su libro Escuela de Negocios para

personas que gustan de ayudar a los demés: �034Elmercadeo en red es una nueva y

revolucionaria manera de compartir la riqueza con cualquiera que verdaderamente

quiera conseguir una gran riqueza. Un sistema dc mercadco on red, un sistema también

Ilamado como �034FranquiciaPersonal�0350 un �034GranNegocio En Red Invisible�035(p .32},

enfocandose en el desarrollo empresarial de las personas.

Ahora bien, las redes de mercadeo es sistema esta abieno para cualquier persona que

tenga dinamismo, determinacién y perseverancia, en este sistema no importa la

universidad a la que se asistié o si se asistié a alguna, no impona el dincro que se gane

en el empleo en el que se encuentra, no importa la raza el sexo, o que tan guapo eres o

quienes son tus padres. En resumen, la mayoria de las compa}401iasen mercadeo

multinivel se enfoca principalmente acerca de que tan determinado se encuentran las

personas para aprender, cambiar y crecer y sobretodo que tenga el valor de quedarse en

las buenas y en la mala mientras se esté aprendiendo a ser un due}401odc negocio.

Las redes dc mercadeo es esa oportunidad de comenzar un negocio con un minimo

costo ya que este tipo de negocio no necesita fuertes sumos de capital para su

desempe}401o.El autor de libro Ola 3 sugiere la siguiente de}401nicién:�034Todométodo dc

marketing que pennita a representantcs de ventas independientes auspiciar a otros

representantes comerciales y obtener boni}401cacionesdel movimiento de productos dc

esos auspiciados�035.(Poe, 2001, pag. 7)

Apalancamiento

La gran mayoria de la poblacién del mundo, mas de un noventa por ciento percibe

ingresos a través del empleo, la especializacién se convierte en la estrategia adecuada
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para muchos que invierten en programas dc postgrado para que su salario y cargo

aumenten consecuentemente.

Si vamos a costos econémicos una persona formada en el sistema educativo

tradicional: doce a}401osde colegio, tres a cinco de universidad, més dos, tres 0 cinco

a}401osdc postgmdo invierte en todo ese proceso ya sea de dinero familiar 0 con créditos

educativos el equivalente promedio de cien mil délares o més y lamentablemente esa

inversién de dinero muchas veces no se recupera en términos econémicos por las

crecientes obligaciones que enfrenta un trabajador normal graduado o postgraduado

entre gastos de: familia, pagos dc créditos, Vehiculo, cuotas hipotecarias, etc.

A este procedimiento de acelerar las ganancias econémicas a través de programas de

educacién y especializacién, se le conoce como apalancamiento académico, donde todo

el resultado econémico que de ello se derive dependeré del rendimiento del estudiante o

trabajador imicamente en: salud, tiempo, inteligencia y recursos.

Ahora bien, desde mediados de los a}401oscincuenta del siglo XX con la introduccién de

los sistemas de redes de mercadeo, marketing multinivel 0 network marketing se

hizo patente que existia otra modalidad mucho més agresiva, poderosa y efectiva que

maximizaba los ingresos y el tiempo de las personas al formar o asociar a su equipo de

trabajo algtmas, cientos 0 miles de personas que consumian y promovian determinados

tipos de productos o servicios y producir entonces ingresos muy importantes y muchas

veces muy superiores a los que puede aspirar o tiene un gran ejecutivo de

cualquier compa}401iatradicional.
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Esto se conoce como apalancamienra dc redes a redes de mercudeo y es sin duda el

Vehiculo economico legal, moral y ético por excelencia para llegar a las metas

economicas deseadas en tiempo récord sin inversiones costosas y de tiempo en mas

cducacién y titulos y sin el aumento de tiempo e imposicién de mayores

responsabilidades que enfrenta un ejecutivo exitoso en cualquier compafiia importante

y reconocida.

El sistema de redes o mercadeo tiene una estructura plana a diferencia del sistema

laboral tradicional donde no existen burocracias, ni jerarquias, ni estructuras

piramidales y donde nadie es superior a nadic, y todo el mundo tiene la misma

opommidad de lograr grandes ganancias economicas a lo largo del tiempo.

Jean Paul Getty, lo describe de la mejor manera: �034pre}401erocl 1% del esfuerzo de 100

personas que el 100% de mi propio esfuerzo�035,los negocios de redes de tiene este

concepto de apalancamiento, que no es otra cosa que lograr sus objetivos personales,

pero con el trabajo de un equipo para obtener los resultados en mucho menos tiempo de

lo esperado. J . Paul Getty se}401alalo anterior de la siguiente forma:

Un empleado promedio trabaja 10 horas diario, si multiplicamos 10 horas al dia por

cinco dias a la semana (con suerte) y por cuatro semanas de trabajo al mes serian al

}401nal200 horas laborales mensualmente; por 12 meses que tiene un a}401ocl célculo nos

da 2.400 horas de trabajo anuales. Un empleado promedio trabaja 40 a}401osde su vida, lo

que quiere decir que en horas de trabajo son 96.000 horas trabajadas en toda una vida.

Si usted tuviera un equipo de trabajo de 100 personas trabajando 2 horas diarias para

usted y en funcion de desarrollar esas actividades que de manera solitaria le tomarian
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40 a}401os0 96.000 horas de trabajo seg}401nel calculo anterior entonces el panorama seria

el siguiente:

Un equipo dc 100 personas trabajando 2 horas diarias serian 200 horas dc actividad

laboral al dia. Lo que quiere decir que en un mes ese equipo generaria 4.000 horas de

actividad laboral; y al a}401ose conseguirian 48.000 horas trabajadas cntrc todo el equipo.

Si al a}401opudiera obtener 48.000 horas de trabajo con un equipo de l00 personas

trabajando tan solo dos horas diarias para usted, gcuantos a}401osnecesitaria para obtener

los resultados que de manera solitaria le demandaria 96.000 horas o 40 a}401osde trabajo?

La respuesta es: tan solo 2 a}401os.Esto se llama apalancamiento de las redes de mercadeo

Sistema Laboral

Con respecto a la relacién laboral; el mercadeo en red es un sistema organizativo

basado en la propiedad personal y la libertad individual; puesto que, cada individuo es

due}401odel trabajo especi}401coque realiza y esta intcrconectado y es interdepcndicnte con

otros socios individuales; no existen gerentes, salan'os, jefes, ni empleados.

Siguiendo el mismo orden de ideas, las redes de mercadeo, ofrece la oportunidad para

que las personas se liberen de la obligacién de trabajar bajo un horario, dado que no

establecen una relacion obrero patronal con el distribuidor independiente; por lo cual,

este }401ltimono es un empleado dc la empresa y no esta obligado a cumplir horarios de

nabajo, ni a responder ante un jefe. Ofreciendo a cualquier persona la posibilidad de

iniciar inmediatamente un empleo scmanal de 5-I0 horas, sin dejar cl propio empleo

actual, sin ningim costo por mantenimiento de un local 0 depésito, almacenaje,

empleados o anticipos, con un dominio completo de la actividad (control de su propio

tiempo) pero con pleno acceso a una precisa estructura empresarial.
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Como lider se tiene la responsabilidad de ser el guia para que la gente le siga dando

como resultado que el multinivel exitoso es una relacién de negocios. En resumen, no

existe en el mercadeo en red una relacién laboral de jefe y empleado, por el contrario,

es una relacién laboral basada en el trabajo colectivo donde todos ganan.

lnversioues

En relacion a las inversiones Poe, (2001) mani}401estaque: �034Losdistribuidores en el

mercadeo en red 0 multinivel ya no necesitan tener su propio inventario de mercaderia

y llevar todo cl papeleo. Simplemente dirigen :1 los a un n}401mero0800 gratuito. La

compa}401iasatisface el pedido, adjudica la vema al distribuidor, y emite un cheque de

comisién por sistema al final del mes�035.(p. 14).

En si un dislribuidor independiente no necesila invertir en infraeslruclura, ni asume

las planillas de sueldo de los empleados que participan en tareas administrativas, ni

arriesga todo el capital que es necesario para montar una gran empresa; por lo cual, sc

inicia un negocio de redes de mercadeo con una minima inversion. Lo cual posibilita a

cualquier tipo de persona invertir en la creacion de su propio negocio, que es todo lo

contrario de lo que sucede en el mundo de las franquicias. El tiempo requerido para

trabajar en la creacién de una red en el sistema de redes dc mercadeo es variable y

5610 la persona marca el ritmo. Cada decision gira alrededor del éxito de los

compa}401erosde equipo, porque nunca se tendré éxito a menos que se ayude a otros a

tenerlo.

Seg}401n,Poe (2001), cada nuevo sistema de apoyo que aparece, hace el networking un

poco mas fécil, y cada innovacién abre este marketing a un grupo mas grande. La lista
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de nuevas tecnologias sigue aumentando. Llamadas en tres direcciones,

teleconferencias y el uso de sistemas de respuesta computarizados y automatizados se

han convenido en herramientas normales para los profesionales de hoy en dia. La

infolmacién por fax y los sistemas de correo penniten ahora que los distribuidores

hagan Ilegar instrucciones directamente a cada persona en sus Iineas

descendentes. Las PCs imprimen etiquetas para sobres de listas de correo con gran

cantidad de nombres. Las compa}401iasen el mercadeo en red se encargan de todas las

aduanas, impuestos, conversion de moneda, etc, mientras Ia persona simplemente

enna y gana dinero.

Toda esta tecnologia supone tiempo, esfuerzo y dincro para su instalacién y

}401mcionamiento,pero la compa}401ia,no el distribuidor individual, se encarga de todo

eso.

Libertad }401nanciers

Poe (2001) sefiala que �034lamayoria de la gente estaba atrapada por la esclavitud a su

salario. Vendian su trabajo por ingresos Iineales: un salario fijo 0 un valor por hora en

}401mciéndirecta con la cantidad de tiempo que dedicaban a su trabajo.�035(p. 6)

Al igual que el autor, Jerry Rubin, (distribuidor de primera Iinea de Life Extension

Intemacional) citado por Poe (2001), se}401alaque nunca se llegaré a ser libre como

profesional si se venden las horas por délares. Se pueden conseguir 100 dolares por

hora, pero se tiene que aparecer y estar alli cada hora.

En el mismo orden de ideas Poe (2001), plantea que �034cuandousted trabaja por ingresos

Iineales, debe moverse de acuerdo a las érdenes de otro. Si su jefe quiere que esté en su

escritorio a las nueve de la ma}401ana,mejor que asi lo haga. Si su prospecto quiere que

usted tome el primer avién de la ma}401anapara asistir a una reunion a primera hora. ;No
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pierda ese avién! Como en tiempos de la esclavitud su due}401odecide dénde estaré su

cuerpo }401sicoen cada momento de su dia laboral.�035(p. 6),

Tal y como lo se}401alanlos autores antes mencionados, las personas que trabajan por un

ingreso lineal deben trabajar dia a dia y estar presentes para justi}401carsu salan'o.

Cuando se trabaja por este tipo de ingresos, el trabajador esté a las érdcnes dc otro, no

sélo por el horario que debe cumplir sino por las exigencias del cargo que en

oportunidades pudieran exigir el traslado a otro lugar para cumplir con sus

obligaciones. Kiyosaki (2007), se}401alanque hay formas de hacerse rico, siendo una de

ellas, mediante el trabajo arduo. Sin embargo, se dio cuenta de que las personas

trabajadoras por 10 regular, se les di}401cultabadisfrutar de su dincro y de su vida. Las

personas que trabajan }401sicamentepor el dincro, por 10 regular trabajan duro por el tipo

incorrecto de ingreso... porque el ingreso por el que se trabaja }401sicamentees el que

mas impuestos paga (p. 37).

El mercadeo en red permite seguir obteniendo ingresos debido a que las personas

ubicadas dentro de la propia red, al realizar sus ventas, generan ingresos a quienes estén

ubicados por encima dentro de la misma red.

Poe (2001) se}401alaque los ingresos residuales son aquellos ingresos que siguen entrando

a}401otras a}401o,mucho después de que se haya }401nalizadoel trabajo...El sistema de

Renborg permitia a la gente comim construir una red de ventas que podia en teoria

seguir produciendo ingresos, mucho después de que se hubieran retirado del negocio;

abriendo las puertas de la libertad econémica. (p. 7).

El camino que conduce al éxito real y duradero en las redes de mercadeo, consiste en

atenerse a un esquema 0 plan especi}401camentedise}401adoy en trabajar diligentemente
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para lograr su realizacién; siendo importante para ello, contar con pexsistencia en la

accién, trabajo duro y conviccién dc conscguir la meta propuesta. Kiyosaki (2007),

resalta que nadie plani}401calas cosas para fracasar, pero son muchos los que fracasan

porque no plani}401canlas cosas. La gente puede fracasar en cualquier negocio que

emprenda, y hay gente que Fracasa en las redes de mercadeo, a menudo después de

haber empezado a trabajar con un tremendo entusiasmo inicial. Fueron personas

dispuestas a conquistar el mundo, évidas por difundir el mensaje y coscchar todas las

recompensas que se les habia asegurado que podia ofrecer el trabajo en red. Y, sin

embargo, a pesar de todo ese entusiasmo inicial, esas personas abandonaban. Hay dos

razones que explican estos fracasos, las personas no estaban haciendo aquello que se les

habia ense}401ado,de la forma como se les habia demostrado o bien esas personas

sufrieron la falta de apoyo. Hay también aquellas otras personas, que no es que hayan

fracasado, pero que nunca han logrado alcanzar el éxito que creyeron que coronaria

todos sus esfuerzos. No llegaron a darse cuenta de que el camino que conduce a un

éxito real y duradero en el marketing de redes consiste en atenerse tenazmente a un

esquema 0 plan, y en trabajar diligentemente para lograr su realizacién.

Poe (2001), se}401alaque todas las personas a las que se ingresen en la organizacién estén

buscando alg}401ntipo de libertad que puedan obtener a través de un ingreso residual. Un

ingreso residual real se crea de un producto que es usado en una base consistente y

necesita ser comprado cada mes. Una compa}401iacuyo producto no es consumible

destruye totalmente cl bene}401cioprincipal del multinivel. Convencidos de que el cliente

satisfecho es el mejor agente comercial, las compa}401iasde mercadeo en red ofrecen

atractivos planes de comisiones.
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Las }401rmasde redes de mercadeo actuales permiten que los distribuidores

obtengan boni}401cacionesde varios niveles o generaciones de auspiciados. En otras

palabras, le dan un porcentaje dc las ventas sobre los auspiciados que fueron

auspiciados por sus auspiciados, etc.

La organizacién de los procesos dc dist}401buciény de atencién post vcnta, son también

factores clave, siendo también otra clave del éxito de una compa}401iade mercadeo en

red, la rotacién de sus productos. ya que si éstos se compran mes tras mes producen

comisiones durables a la red, al contrario de las que acaban su cometido con una sola

vcma.

Tomando en consideracién lo se}401alado,en referencia al limite en los ingresos; por 10

general, no existe un piso 0 un techo de ingresos. Esto, signi}401caque el lirnite de los

bene}402cioseconémicos se los pone el mismo Distribuidor Independiente.

1.2.3. Valores de las redes de mercadeo.

En su libro escuela de negocios, para gente que gusta de ayudar a los demés Kiyosaki y

Lechter mencionan que:

Las redes de mercadeo también llamadas por autores como franquicia personal 0 un

gran negocio en red invisible, son el sistema que tiene la politica de puenas abiertas,

que permite que cualquier persona se una a ellos, no le importa a que universidad

asististe, si fuiste a alguna, no le importa cuanto dinero estas ganando ahora, no le

importa de qué raza o sexo eres, que tan guapo eres, quienes son tus padres ni tampoco

10 popular que eres. La mayoria de las compa}401iasde redes dc mercadeo se preocupan

principalmente acerca de que tan determinado estas para aprender, para cambiar, para

crecer y que tengas el su}401cientevalor para quedarte en las buenas y en las malas
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mientras estén aprendiendo a ser un due}401ode negocio. El negocio dc redes de

mercadeo no es bueno para las personas avariciosas, por propio dise}401oes el negocio

perfecto para las personas que les gusta ayudar a otras personas, pues la {mica manera

en que un negocio de redes de mercadeo }401mcionaes ayudando a los demés a ser ricos y

solo entonces una persona puede llegar a ser rica también. (Kiyosaki & Lechter, 2007).

Hoy en dia muchas compa}401iasde redes de mercadeo estén propaganda la paz a iravés

de la opommidad econémica en todo el mundo. Los negocios de redes de mercadeo, asi

como a crecido enormemente en los paises poderosos también crecc en paises del tercer

mundo, mejorando la calidad de vida de las personas y llevando esperanza }401nancieraa

millones de personas que vive en paises pobres. La mayoria de las Corporaciones

tradicionales sobreviven donde hay personas ricas y que tengan dincro para gastar. Es

tiempo de que todas las personas alrededor del mundo tengan la opommidad justa para

disfrutar las n'quezas y abundancia de la vida. Si la apenura entre ricos y pobres se hace

mzis grande es muy di}401cilque le demos a la paz una oportunidad de vida. (Kiyosaki &

Lechter, 2007, p. 44).

La red

En su libro, Kiyosaki y Lechter (2007): �034Dichode una manera sencilla describen que

una franquicia es una fonna de un negocio en red, una red construida con varios due}401os

de negocios trabajando juntos. Hoy dia todos nosotros sabemos que el due}401ode la

fmnquicia McDonald�031stiene mucho més poder que el duro individuo que inicia su

propio local de hamburguesas�035.(p. 81)

Es aqui donde entra en juego la ley del Metcalfl que dice:

El valor cconémico de una rcd=(n1'1mero de usuarios)

1 Robert Metcalf es una de las personas que tiene el crédito de crear el protocolo Ethernet.
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Entonces la ley del Metcalf en términos simples, si solo existiera un aparato de

teléfono, ese solo teléfono en realidad no tiene valor econémico, al momento que haya

dos aparatos telefénicos, dc acuerdo con la ley del Metcalf, el valor econémico de una

red puede ir desde cero a dos (elevado al cuadrado) 0 a cuatro, al agrega: un tercer

aparato telcfénico cl valor econémico de la red es ahora nueve, en otras palabras, el

valor econémico de una red crece exponencialmente, no aritméticamente. Como cada

inicio de negocios, una nueva franquicia no es muy valiosa hasta que tiene més y mas

locales de la franquicia, lo mismo pasé con Starbucks. Hace algunos a}401osse empezé a

cscuchar sobre una peque}401acompa}401iadc café con un nombre gracioso que estaba

operando carritos de café. Hoy en dia se ve Starbucks en cada esquina. Mientras que

este increible crecimiento se dio principalmente con tiendas de la misma compa}401ia,no

con franquicias, esta es otro ejemplo en donde la ley del Metcalf esta trabajando.

(kiyosaki y Lechter, 2007, pp. 80-81).

Para que la ley del Metcalf tenga poder la principal funcién es clonar o duplicar a

alguien como el nuevo distribuidor. Al momento de haber dos como el nuevo

patrocinado el valor econémico de eleva al cuadrado, el valor de la red va de cero hasta

cuatro en solo dos pasos, a1 momento dc haber tres el valor de la red se eleva dc cuatro

a nueve, si dos personas se asocian y cada una asocia a dos personas mas cada una el

valor econémico dc la red empieza a crecer como cohete y explota. Este es el poder y cl

valor de un negocio en red.

La venta

Las ventas, son importantes para cualquier negocio, su éxito depende directamente de

la cantidad de veces que realicen esta actividad, de lo bien que lo haga y de cuan

remable les resulte hacerlo. Ahora bien �034Enlas redes de mercadeo no solo se aprende a
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vender, si no también se aprende a ense}401ara vender, si un patrocinado puede vender,

pero no ense}401aa los nuevos a vender, no se puede conseguir cl éxito en las redes, lo

que signi}401caque la cosa mas grande de las redes de mercadeo es que aprender a ser un

excelente profesor�035.(Kiyosaki & Lcchtcr, 2007, pzig. 100)

El autor dc bctscllcrs, Robert Kiyosaki coincide quc:

La capacidad de vender es la habilidad dc negocios n}401merouno, los mejores

vendedores son los mejores lideres, en realidad todos vendemos desde que nacemos, un

ni}401opeque}401osi tiene hambre llora y entonces comunican y empiezan a vender, se

vende cuando se les ordena a los hijos a cumplir con sus Iabores, se vende cuando se

pide la cita a una chica, en todos momentos cstamos vendicndo, se vende cuando se

presenta a una oportunidad dc trabajo vende sus habilidades a la compa}401ia.La mayoria

de las personas esta aterrorizada acerca de vender. La mayoria de personas estén

aterrorizadas por el rechazo. En lugar de admitir su miedo hablan muy mal de los

vendedores diciendo cosas como, no soy un vendedor, soy un profesional educado�035

(Kiyosaki y Lechter, 2007, p. 92).

Un negocio de redes dc mercadeo puede restaurar las habilidades naturales para obtener

lo que una persona se propone en la vida, ense}401eindolea vender y ense}401andoa como

ense}401arpara vender.

Kiyosaki y Lechter resaltan que frecuentemente son pobres en su éxito personal 0 en el

amor.�035La mayoria de personas que no pueden vender son personas que viven por

debajo de sus medios. compran en ofertas, o viven frugalmente simplemente porque

tiene miedo a vender. Su miedo a vender y la falta de habilidades dc ventas los
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mantienen pobres�035la razén por la que la mayoria de personas tiene miedo al rechazo"

(Kiyosaki & Lechter, 2007, p. 93)

Muchas compa}401iasdc redes de mercadeo ofrecen excelentes programas de

entrenamiento para su gente, ense}401andoa sobreponerse al miedo al rechazo, sacando lo

mejor de las personas, el aprender a vender es aprender a sobreponemos al perdedor

que tenemos dentro. El aprender a vender también saca al ganador que tenemos dentro.

La mayoria de personas se ven atraidas a empleos que no scan ventas, aunque todos

vendemos algo, sucede que las personas no estén en contra de las ventas, en realidad a

la mayoria de las personas no les gusta el rechazo, y eso es algo que las redes de

mercadeo ofrecen la oportunidad de vender Ios miedos.

Una de las bellezas de las redes de mercadeo scgim Kiyosaki y Lechter es que �034teda la

opommidad de encarar los miedos, manejar los miedos, sobreponerse sobre los miedos

y dejar que salga el ganador que lleva la persona dentro, la belleza de las compa}401iasde

redes de mercadeo es que el lider de la organizacién tiene la paciencia para trabaja: con

las personas nuevas mientras estén aprendiendo. En el mundo real de los negocios si no

puedes vender en tres o seis meses, te despiden�035.(Kiyosaki & Lechter, 2007 p. 94).

Liderazgo.

�034Labelleza del programa de Iiderazgo del mercadeo en red es que saca un tipo diferente

de lider. La milicia desarrolla un tipo de lider que inspira a los hombres y mujeres a

defender a su pais. E1 mundo de los negocios desarrolla un lider que construye equipos

de competencia. En el mundo del mercadeo en red, el tipo de lider que es desarrollado

es el lider que in}402uenciaa otros siendo un gran profesor, ense}401andoa otros a ir tras sus

suenos. En lugar de veneer al enemigo 0 de vencer a la competencia, la mayoria de los
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lideres del mercadeo en red simplemente inspiran y ense}401ana otros para encontrar la

generosidad }401nancieraque este mundo ofrece sin da}401ara los demés" (Kiyosaki, 2007,

p. 113).

Dentro de una red de mercadeo y en otras organizaciones voluntarias cl Iiderazgo no es

por posicién, y si no tienes desamnllado un Iiderazgo real, di}401cilmentepodras tener la

su}401cientein}402uenciaen las personas como para motivarlos a seguir ciertas acciones. En

las redes de mercadeo, es obIigaton'o.

Muchas personas suelen pensar que una preparacién académica les data 10 necesario

para poder tener Iiderazgo sobre las personas, esto es un error. Aunque el Iiderazgo es

algo que se puede desarrollar, se requiere mas que preparacién académica para ser un

verdadero lider. Se requiere mas que muchos a}401osde experiencia.

Es aqui, donde la capacitacién en cuestiones dc Iiderazgo en un negocio de Redes de

Mercadeo es vital, y es una de las pocas industrias donde hay un interés constante por

desarrollar verdaderos lideres, cosa que no sucede en otros lados.

Un lider, siempre inspirara a otros a encontrar su propia grandeza, y en esta indust}401a

sin duda es una de las caracteristicas de los lideres, un sistema de red de mercadeo

empuja a las personas a salir de su comodidad, a superar nuestros rniedos, a dar cl paso

de fe, a perseguir nuestros sue}401os,a volver a so}401ar,van mas allé de una simple platica

motivacional, llevan a la realidad los sue}401osde las personas.
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1.2.4. Plan educativa de las redes de mercadeo

Cuando se habla de educacién de negocios que cambia la vida Kiyosaki re}401erea una

educacién de negocios que sea su}401cientementepoderosa para trasformar a una oruga en

mariposa un proceso que por lo regular se llama metamorfosis. El plan educativo de un

negocio de marketing multinivcl marca diferencia en la vida dc cicntos dc personas.

Si bien son ciextas las habilidades que se ense}401anen los programas educativos

tradicionales que ense}401ana trabajar por dincro. La mayoria de los gerentes del nivel

medio o profesores de la facultad no tenian la menor idea de lo que era necesario para

comenzar un negocio de la nada. No eran empresarios sino empleados; no tenia idea de

las habilidades de negocios necesarios para sobrevivir en las calles debido a que

muchos nunca estuvieron en ellas 0 en el mundo real de los negocios. Habian dejado las

lorres de max}401lde la escuela, para entrar a las tones de mar}401ldel mundo corpurativu,

eran adictos a la seguridad en el trabajo y aun cheque de paga constante. (Kiyosaki,

2007, p .65)

Durante mucho tiempo las personas que pasaron por las aulas de las escuelas, colcgios

y universidades, la mayoria tiene muy buenas teorias sobre negocios, pero son pocas las

personas que tiene 5 las habilidades que les permitan comenzar un negocio de la nada y

de esta manera obtener grandes ingresos en el mundo real de los negocios, la mayoria

no puede sobrevivir sin un cheque de paga.

Kiyosaki (2007), la razén por la que titule este libro. La escuela de negocios fue

porque, asi como muchos negocios de mercado en red. Son escuelas para personas que

quieran aprender las habilidades en la vida real dc un empresario, en lugar de las

habilidades de un empleado que quiere convertirse en un gerente de nivel medio en el

mundo corporativo.
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Al ir a alglmos entrenamientos de negocios dc mercadeo en red pude conocer a los

lideres que en la vida eran due}401osde negocios y comenzaron sus negocios de la nada.

Muchos eran grandes profesores, ya que ense}401abana partir de la experiencia y no de la

teoria... estos lideres ense}401abanlas actitudes mentales y emocionales de la vida real

que necesitan para tener éxito en el mundo, la educacién que se da en los seminarios dc

negocios de marketing multinivel es completameme invaluable en especial para

cualquiera que quiera transfonnarse de una oruga a mariposa que quiera Ilegar de un

punto A hacia un Punto B.

Educacién emocional

El autor de betseller �034PadreRico, Padre pobre�035Kiyosaki (2007), hace un énfasis que en

la educacién tradicional normalmente las personas aprenden que cometer 1111 error es

pecado, subraya que cometer errores es la forma en la que estamos disefiados para

aprender, para aprender las habilidades de ni}401oscomo andar en bicicleta la manera de

aprender es andar, caemos y volver a subir, pero si es un pecado cometer un error y no

aprender de él.

La razén por la que tantas personas mienten y no aceptan sus equivocaciones después

de cometer un error es que estan asustadas de admitirlo, en consecuencia,

desaprovechan una opommidad de aprender y crecer. Cometer un error y admitirlo sin

echarle la culpa a alguien mas, sin justi}401carlosy sin dar excusas, es la forma en que

aprendemos. Cometer un error y no admitirlo o echarle la culpa a alguien mas por tus

errores es un pecado. Mentir no 5010 es se}401aldc caracter débil sino también desperdicio

de un buen error, una oportunidad para aprender algo.

En el mundo de los negocios tradicionales se mantiene la misma actitud hacia errores.

Si uno comete un error, por 10 regular 10 despiden o castigan. En el mundo del
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mercadeo en red lo motivan a aprender de los errores, corregirlos y hacerse mzis

inteligente mental y emocioualmente. En otras palabras, vivimos en un mundo de

miedo al }402acaso,no dc aprendizaje. Por eso muchas personas en el mundo corporativo

se mantiencn en el mismo lugar como orugas. En el mundo del marketing multinivel el

enfoque de los lideres es trabajar con quienes no lo estén haciendo bien y motivarlos a

subir, no despedirlos (p. 72)

Kjyosaki & Lechter (2007), la mayoria de las empresas de mercadeo en red motivan el

aprendizaje }401sicoy mental, motivan a las personas a salir actuar y enfrentar sus errores,

a cometer un error, aprender dc él y fortalecerse metal emocional y }402sicamente.

La educacién tradicional lo motiva a aprender los hechos y lo ense}401aemocionalmente a

tener miedo a cometer errores y esto lo retrasa }401sicamente.Vivir en un ambiente de

miedo no es saludable mental, emocional, }401sicani fmancieramente. Las mejores

empresas de mercadeo en red motivan a su gente a aprender algo nuevo de forma

mental a llevarlo a cabo, cometer errores, aprender, corregirlos y repetir el proceso. Es

la educacién dc la vida real.

Educacién espiritual

Kiyosaki (2007), cuando se habla del espiritu de unan persona, se habla del poder que

lleva alas personas més allé de sus propias limitaciones mentales emocionales y }402sicas,

que por 10 regular de}402endennuestra condicién humana.

Los lidcres més exitosos del marketing multinivel han sido entrenados para desarrollar

la habilidad de hablarle al espiritu humano. Tiene la habilidad dc motivar la grandeza

que hay en quienes viven justo atrzis dc ellos y de inspirarlos a subir e ir més allé de sus

propias limitaciones humanas, de sus dudas y miedos, es el poder de la educacién que
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cambia la vida, Kiyosaki menciona que existen tres personas en todas las personas. Hay

una rica, una pobre y una de clase media. Es el trabajo de cada uno darse cuenta cual es

la persona que act}401a.El mundo de las inversiones y negocios esté formado por dos

emociones: codicia y miedo. La mayoria de las personas no son ricas debido a la

codicia y al miedo y la forma en la que se puede superar los miedos es poniéndose de

nuevo en contacto con su propio espiritu, y es precisamente lo que hacen muchas

empresas de redes de mercadeo. (p. 77).

Educacién financiers

Robert Kiyosaki, que explica las cuatro formas de ganar dincro en la sociedad actual.

Se representa con un diagrama en forma de cruz donde se pueden observar cuatro letras

iniciales.

Empleado: El 95% de la sociedad, vive en este lado del cuadrante. Supone una falsa

seguridad (en el video 10 explico) y resign-arte a lo que dicta cl mercado laboral.

Auto empleado: Es un profesional independiente sin empleados que descmpe}401aun

trabajo en la sociedad.

Due}401ode negocio: tienen personas a su cargo y la empresa funciona, aunque no esté

presente en la o}401cina.En este punto encontramos a duc}401osdc franquicias, empresas

con alta capitalizacién y empresas més modestas.

Inversor: Sin duda el punto que desea cualquier persona que quicra alcanzar la libertad

}402nanciera.En esta parte del cuadrante el dincro trabajo para el inversor.

Al respecto Kiyosaki y Lechter, mencionan que:
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Un negocio de redes de mercadeo, es un negocio del cuadrante D, porque el sistema de

negocio de las redes de mercadeo esta dise}401adopara expandirse para bien encima de las

500 personas. También el ingreso potencial de un negocio de redes de mercadeo, es en

teoria ilimitado, mientras el ingreso potencial en los cuadrantes E y A esta casi siempre

limitados, limitados a que tanto puedes producir tu como individuo. En los negocios dc

redes de mercadeo se puede percibir ingresos tanto como la red crezca, si se construye

una gran red, se puede ganar cantidades masivas de dinero (p. 68).

1.3. Marco conceptual.

Apalancamiento. - El apalancamiento consiste en el uso de capital prcstado

(endeudamjento) para incrementar el retomo potencial de una inversién; dicho de otro

modo, una empresa esta apalancada cuando utiliza una deuda para comprar activos

Apalancamiento de redes de mercadeo. - Busca generar equipos de trabajo y a través

de los mismos conseguir mayores bene}401cios,para 10 cual establece un criterio

organizativo y mediante la idea de la duplicacién encontrar una manera dc capacitarlos.

John Paul Getty dijo una vez: �034Pre}401eroel 1% del esfuerzo de 100 personas que el

100% del esfuerzo de una persona�035y en eso es lo que se basa cl poder del

apalancamiento en el negocio multinivel.

Emprendedor. - Se denomina emprendedor/a, a aquella persona que sabe descubrir,

identi}401caruna opommidad de negocios en concreto y entonces se dispondxé a

organizar o conseguir los recursos necesarios para comenzarla y mas luego llevarla a

buen puerto.

Era de la Informacién o Ciberfrontera.- También conocida como Era Digital, es el

nombre que recibe el periodo de la historia de la humanidad que va Iigado a

las tecnologias de la informacién y la comunicacién. El comienzo de este periodo se
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asocia con la revolucién digital, si bien tiene sus antecedentes en tecnologias como el

teléfono, la radio 0 la televisién, que hicieron que el }402ujodc informacién se volviese

més répido que el movimiento }401sico.

Esquemas piramidales o esquemas Ponzi.- En economia se conoce

como pirémidc, cstafa piramidal o esquema Ponzi a un esquema dc negocios cn cl cual

los paxticipantes recomiendan y captan (re}401eran)a més clientes con el objetivo de que

los nuevos participantes produzcan bene}401ciosa los participantes originales. Este

esquema funciona con el imico objetivo de la captacién de dincro, sin productos o

servicios dc por medio que, por otro lado, son la base dc un esquema dc redes legal.

Franquicia. - Es una relacién comcrcial entre dos panes, por la cual una persona paga

una cierta cantidad de dincro para tener Ia licencia pam comenzar un negocio utilizando

una marca ya consolidada en cl mercado

Franquicia personal. - El franquiciador expande su marca y sus productos, y el

franquiciado monta su propio negocio utilizando la marca, su saber hacer (know how),

su cartera de productos o servicios y le presta servicios continuados dc apoyo del

franquiciador obteniendo un bene}401ciopor esta explotacién. Este tipo de sistema se basa

en el marketing multinivel.

lngreso lineal o }401jo.- Ingrcsos que provienen del intercambio de tiempo por dinero,

los que generan ingresos Iineales son los empleados y los auto empleados, caracterizado

por el intercambio del esfuexzo, tiempo, conocimiento por dincro.

Ingreso residual. - Son ingresos que se contimian recibiendo después de que el trabajo

esté hecho. Esto incluye las regalias dc libros, peliculas o canciones, y también los

36

 
cc Repositorio Institucional – UNAMBA - PERÚ  



ingresos que provienen de bienes raices o inversiones dc negocios en red en el que en

realidad no tienes que estar presente para generar ingresos.

Marketing directo. - Es cl método mediante el cual se ofrecen al cliente productos o

servicios de forma personalizada y, claro, directa. Estos métodos pueden incluir

catélogos, follctos infonnativos, corrcos pcrsonalizados, comunicacién dcsdc cl punto

dc venta y correo electrénico.

Libertad }401nanciera.- Es un concepto }401nancieroque se de}401necomo la capacidad de

poder dejar dc trabajar y seguir generando ingresos sin la presencia }401sicade la persona,

y poder obtener libertad de tiempo, libertad dc movimiento, y libcrtad de decisién,

bésicamente se lo a cuando los in resos asivos son in resos ue no dc endcn dc unagr 8 P 8 Q P

ocupacién) son superiores a los gastos.

Red. - E1 término genérico "red" hace referencia a un conjunto de entidadcs (objetos,

personas, etc.) conectadas entre si. Por lo tanto, una red permite que circulen elementos

materiales o inmateriales entre estas entidades, seg}401nreglas bien de}401nidas.

Recomendacién (boca a boca). - Es una técnica que consiste en pasar infonnacién por

medios verbales de persona a persona. Esta es una forma com}401nde comunicacién en

donde una persona cuenta anécdotas reales o invemadas, recomendaciones, informacién

de carécter general, de una manera informal, personal, més que a través de medios de

comunicacién, anuncios, publicacién organizada 0 marketing tradicional.

Tendencia empresarial. - Las tendencias empresariales es una herramiema utilizada

por la administracién para evaluar la historia econémica pasada y prepararse para

futuros eventos.
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Capitulo III

2. Metodologia de la investigacién

2.l.Tipo y nivel de investigacién:

2.1.1. Tipo de lnvestigacién

En cl presente proyecto dc tesis se emplearé, el tipo de investigacién bésica,

Carrasco, (2005), se}401alaque no tiene propésitos aplicativos inmediatos, pues

solo busca ampliar y profundizar el caudal de los conocimientos cienti}401cos.

(p.45).

2.1.2. Nivel de investigacién

El nivel de investigacién cienti}401caque se utilizara en el presente proyecto es

de nivel descriptivo Heméndez, Sampieri, Feméndez, Collado, Baptista &

Lucio, (2010), ya que en una investigacién descriptiva busca especi}402car

propiedades, caracteristicas y rasgos importantcs de cualquier fenémeno que

se analice, recogiendo informacién dc manera independiente. (p.80).

2.2. Método y dise}401ode investigacién

2.2.1. Método de investigacién.

El método es deductivo, con un enfoque cuantitativo, el método �034deductivo,

que seg}401n,Linarez ( 2009), consiste en la derivacién de conceptos y

enunciados de otros conceptos o enunciados establecidos, en resumen, parte

de lo general a lo particular. Este método nos perrnitiré extender el tema que

se esta investigando�035(p. 66).

2.2.2. Dise}401ode investigacién.

El dise}401ode investigacién utilizado es el no experimental - transeccional o

transversal, Heméndez, Sampieri, Fernandez, Collado, Baptista y Lucio, (
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2010), dado que se recolectan datos en un solo momento, en un tiempo

}401nico.El propésito de la investigacién es describir la variable y analizar su

incidencia e interrelacién en un momento dado. (p. 151.)

2.3. Poblacién.

2.3.1. Caracteristicns y delimitacidnz

El presente proyecto de investigacién tiene como poblacién de estudio a los

estudiantes que estén en la facultad de adminlstraclén de la UNAMBA, del

quinto al décimo semestre académico del 2017-I, que se matricularon 209

estudiantes.

Tabla 2:

Caracteristicas de la poblacién investigada.

 

matriculados Facultad dc

F Administracién 2017-1

 __j

nte: Elaboracién Propia-Base de datos de servicios académicos-UNAMBA

(2017)

2.3.2. Ubicacién espacio �024temporal

E1 presente proyecto dc tesis, se desarrollé en la Universidad Nacional

Micaela Bastidas de Apurimac, durante cl a}401o2017, semestxe académico

2017-1.
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2.4. Muestra

2.4.1. Técnicas de muestreo: probabilistico

Para determinar el tama}401ode muestra se utilizaré el muestreo probabilistico

en su sub divisién estrati}401cadapues seg}401nLinarcz ( 2009), trata de dividir a

la poblacién en estratos, agrupéndolos bajo caracteristicas similares que

permitan lograr en el estudio una inferencia cohereme de los resultados.

(p.171).

2.4.2. Tama}401oy cxilculo del tama}401o

N =209

Z = 1.96

ezyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA= 5%

PzyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA= 0.50

Q= 0.50

Z2 x P x Q x N

" = 5

1.962 X 0.5 X 0.5 X 209

0.052 (209 - 1) + 1.963 X 0.5 X 0.5

n = 134

De acuerdo a los célculos se debe realizar I34 encuestas

2.5. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos.

2.5.1. Técnicas a utilizar son:

a. Encuesta: conjunto de preguntas especialmente dise}401adasy pensadas

para ser dirigidas a una muestra de poblacién. que se considera por

determinadas circunstancias funcionales al trabajo, representativa de esa

poblacién, con el objetivo de conocer la opinién de la gente sobre

determinadas cuestiones conientes. (Ucha, 2010)
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2.5.2. Instrumentos a utilizar son:

a. Cuestionario: una de las herramientas por excclcncia que se emplea a

instancias de la mayoria de los estudios e investigaciones dc mercado, se

encuentra realizada siempre en funcién de un cuestionario. E1 cuestionario

que conforma una encuesta estani compuesto por una cantidad

determinada dc preguntas, las cuales deber}401nser formuladas de forma

cohercme y organizada (Ucha, 2010).
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Capitulo IV

3. Resultados

Tabla 3.

Tabla de}401-ecuenciasacerca del nivel de conocimiento de las redes de mercadeo

Porcentaje

Frecuenoia Porcenta�030ePorcenla'e vélido acumulado

Vélido En desacuerdo 2 1.5 1,5 1.5

Indiferente 110 82.1 82,1 83.6

De acuerdo 22 16.4 16,4 100,0

Total 134 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en

respuesta al objetivo general: conocer cl nivel dc conocimientos que tienen los

estudiantes de la facultad de administracién sobre las redes de mercadeo en la

UNAMBA-2017.

II

p.

C

7 .~.

�030E�031
2zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA
8 . as:

IE3

- H
Endesmnuao hdlererle Dencuemn

Figura 3. Datos arrojados en el sistema SPSS en respuesta al objetivo general: conocer

el nivel de conocimientos que tienen los estudiantes de la facultad de administracién

sobre las redes de mercadeo en la UNAMBA-2017.
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INTERPRETACION

En la tabla N° 3, se observa cl resultado de las apreciaciones de los 134 estudiantes de la

facultad de administracién de la Universidad Micaela Bastidas dc Apurimac, respecto a las

redes de mercadeo en los estudiantes de la Universidad Micaela Bastidas dc Apurimac, al

respecto el 82,1%, se muestra indiferente frente a las redes de mercadeo, el l6,4% esté dc

acuerdo y el l,5% se muestra en desacuerdo frente al conocimiento de las redes dc mercadeo.

Tabla 4.

Tabla de}402ecuenciassobre la posibilidad de escucha de redes de mercadeo.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado

Vélidos SI 97 72,4 72,4 72,4

NO 37 27,6 27,6 l00,0

Total 134 100,0 l00,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en

respuesta a la pregunta N° 36 del cuestionario ¢',Alguna vez ha oido hablar de las redes

dc mercadeo 0 marketing multinivcl?

O

E
8 .

5 22::

�030I

I 5 ID

Figura 4. Porcentaje acerca del grado dc conocimiento de las redes dc mercadeo.

Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en respuesta a la

43

 
cc Repositorio Institucional – UNAMBA - PERÚ  



pregunta N° 36 del cuestionario ¢',AlgLma vez ha oido hablar de las redes de mercadeo 0

marketing multinivx-:1?

INTERPRETACION

En la tabla N�0344, se observa cl resultado de las apreciaciones de los 134 estudiantes dc la

facultad dc Administracién de la Universidad Micaela Bastidas dc Apurimac, respecto a que

si alguna vez oyé sobre las redes de mercadeo en lo que se observa que el 72.39 % del

alumnado escucharon algo sobre las redes dc mercadeo, mientras que el 27.61% nunca oyé

hablar sobre redes de mercadeo.

Tabla 5.

Tabla defrecuencias acerca de la asociacién que tiene con las redes de mercadeo.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado

Vélidos UN ESQUEMA [LEGAL 9 6,7 9,1 9,1

UNA FORMA DE 50 37,3 50,5 59,6

NEGOCIO CON GRAN

AUGE EN LA

AC1"UALIDAD

TEMA RECIENTEMENTE 25 18,7 25,3 84,8

CREADO POR EL

MARKETING

UNA SOLUCION 15 11,2 15,2 100,0

PRACTICA

ALTERNATIVA A LAS

FRANQUICIAS

Total 99 73,9 100,0

Perdidos Sistema 35 26,1

Total 134 100,0

Fuente: Elaboracién propia

A partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en respuesta a la pregunta N° 37 del

cuestionario �034Sirespondié que si conoce las redes dc mercadeo, (,con que idea lo asocia?�035
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Figura 5. Porcentaje acerca a la asociacién que tiene con las redes de mercadeo. Elaboracién

propia a panir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en respuesta a la pregtmta N°

37, del cuestionario �034Sirespondié que si conoce las redes de mercadeo, goon que idea 10

asocia?".

INTERPRETACION

En la tabla N° 4, se observa el resultado de las apreciaciones de los 134 estudiantes de la

facultad de administracién de la Universidad Micaela Bastidas dc Apurimac, fmicamente de

los estudiantes que respondieron que SI escucharon de redes de mercadeo el 50.51%, 10

relaciona o asocia con "una fonna dc negocio con gran auge en la actualidad�035,asimismo, el

25.25% 10 ascia con �034untema reciememente creado por el marketing", por otro lado el

15.15% 10 relaciona con �034unasolucién préctica altemativa a las franquicias" y e] 9.91% lo

relaciona con �034unesquema ilegal".
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Tabla 6.

Tabla defrecuencias sobre la dimensién ventajas de las redes de mercadeo.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaie vélido acumulado

Vélido ENDESACUERDO 6 4,5 4,5 4,5

INDIFERENTE 108 80,6 80,6 85,}

DE ACUERDO 20 14,9 14,9 100,0

TOTAL 134 l00,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia a panir de los resultados a.rro�030adosen el sistema SPSS dc
. . . . -I

acuerdo a los 4 mdxcadores de la dimenslén ventajas de las redes de mercadeo

(apalancamiento, sistema de trabajo, inversioncs, libertad }401nanciera).

II

&
g .l

EzyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA
8 , an

I V!�031�031.�034!{{.;_§

:2:
I B\desacoen1o in}402ame Deaunvdo

Ventajas do las todos do mercadeo

Figura 6. Datos arrojados en el sistema SPSS dc acuerdo a 105 4 indicadores de la dimensién

ventajas de las redes dc mercadeo (apalancamicnto, sistema dc trabajo, inversiones, libertad

}401nanciera).

INTERPRETACION

En la tabla N° 6, se observa el resultado de las apreciaciones de los [34 estudiantes de la

facultad de administracién de la Universidad Micaela Bastidas de Apurimac, respecto a la
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dimensién dc investigacién ventajas de las redes de mercadeo. Del total de estudiantes cl

80,6% se muestra indiferente frente a las ventajas de las redes dc mercadeo, por otro lado, un

14,9% 51' esté dc acuerdo con las ventajas que implica las redes dc mercadeo y 5610 un 4,5%

se muestra en desacuerdo sobre la aplicacién de las redes de mercadeo.

Tabla 7. Tabla defrecuencias sobre la dimensién valores de las redes de mercadeo.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado

Vélido En desacuerdo 3 2,2 2,2 2,2

Indiferente 61 45,5 45.5 47,8

De acuerdo 70 52,2 52.2 100.0

Total 134 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS de

acuerdo a los 3 indicadores de la dimensiéu valores de las redes dc mercadeo (la red, la venta,

Iiderazgo).

.

I: .

E
2 .

° @n.
E

10

D 33
En desacueida htilarerte De acuerdo

Figura 7. Datos arrojados en el sistema SPSS dc acuerdo a los 3 indicadores dc la dimensién

valores de las redes de mercadeo (la red, la venta, Iiderazgo).
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INTERPRETACION

En la tabla N° 7, se observa cl resultado de las apreciaciones de los 134 estudiantes de la

facultad de administracién de la Universidad Micaela Bastidas de Apurimac, respecto a los

valores que se practican a nivel de las redes de mercadeo. Del total de estudiantes el 52,2�034/ose

muestra de acuerdo con la préctica de Valores en el mercadeo, el 45,5% sc muestra

indiferente frente a los valores que se promueven a través de la préctica de las redes de

mercadeo y 5610 un 2,2% se muestra en desacuerdo sobre la préctica de los valores a nivel dc

redes de mercadeo.

Tabla 8.

Tabla defrecuencias sobre la dimensién delplan educativa de las redes de mercadeo.

Porcentaje

Frecuencia Porcentale Porcentab valido acumulado

Vélido En desacuerdo 19 14,2 14.2 14,2

Indirereme 97 72,4 72,4 86,6

De acuerdo 18 13,4 13,4 100.0

Total 134 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS dc

acuerdo a I05 3 indicadores de la dimensién plan educative dc las redes dc mercadeo

(cducacién emocional, educacién espiritual, educacién }401nanciera).
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Plan Educatlvo do In rodeo do mercadeo

.2.
3
C

8 .

EzyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBAE

F-�030:Z"",;,�030
rm if

I Emtesacuado hdlarerle 1 W H > V�030

Figura 8. Datos arrojados en el sistema SPSS dc acuerdo a los 3 indicadores de la

dimensién plan educativo de las redes de mercadeo (educacién emocional, educacién

espiritual, educacién }401nanciera).

INTERPRETACION

En la tabla N°8, se observa el resultado de las apreciaciones de los 134 estudiantes de la

facultad de Administracién de la Universidad Micaela Bastidas de Apurimac, respecto al plan

educativo de las redes de mercadeo. Del total de estudiantes cl 72,2% se muestra indiferente

con el plan educative dc las redes dc mercadeo, por otro lado el 14,3% mani}401estaestar en

desacuerdo sobre el plan educativo dc mercadeo y un l3,4% se muestra de acuerdo con cl

plan educative de las redes de mercadeo.
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negocio tan emprendedor y poderoso, la presente tesis seg}401nlos resultados coincide con

el mismo planteamiento, en vista que las redes de mercadeo, nos invita a cambiar Ia

manera de pensar, a educamos diferente, a pensar en grande a imaginar que todo lo que

deseamos es posible y a trabajar por ello, esta fuerza innovadora nos trae educacién

emocional, espiritual y }401nancieraque ense}401acémo alcanzar la libertad laboral, familiar,

personal y fmanciera ayudando a otras personas a hacer lo mismo.

Se coincide con Isturis (2004) en su tesis presentada cuyo titulo fue �034situacién del

multinivel en Venezuela�035llegando a la conclusion detennina que existen diversas

transaccionales que trabajan con el sistema de venta directa con multinivel solamente,

pues hay varios que trabajan bajo este sistema mezclado con la venta por catélogo, no

todas estén registradas en la cémara Venezolana de venta directa, ahora bien los resultados

del presente proyecto coinciden Istmiz, con el potencial de ventajas y valores este sistema

viene expandiéndose, si es evidente por el mismo tiempo de investigacién, hoy en dia

existen mzis de 2000 empresas que viene desarrollando e1 sistema de redes de mercadeo,

con productos 0 servicios, asimismo que le da la oportunidad a las personas sin limites ni

restriccién una inversion mlnima, con la garantia del entrenamiento de los nuevos

empresarios para desarrollar su red y construir un negocio solido y perdurable en el

tiempo; representa una opommidad de desarrollo, de crecimiento, independencia,

aprendizaje, dc construir libertad fmanciera, }402exibilidadde horario, de ense}401ara otros,

del contacto directo con el cliente, el acceso a productos de primera calidad, que es la

clave.
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5. Conclusiones

- Concluyendo con base en el objetivo general en la tabla N° 3, se percibe que el 82,l%

de los estudiantes de la Facultad de Administracién de la UNAMBA, se muestran

indiferentes frente a las redes del mercadeo. lo que signi}401caque un gran porcentaje

tienen uno grado de desconocimiemo frente al funcionamiento del sistema de redes de

mercadeo. Sin embargo se muestra que el 72.34% escucho alguna vez sobre el tema

sea por el medio que fuere, siendo el femenino el que presenta un mayor porcentaje

con un 64.93%.

0 En la tabla N°6, se percibe que el 80,6% de los estudiantes de la Facultad de

Adminisrracién de la UNAMBA, sc presenta indiferencia frente a las ventajas de las

redes dc mercadeo. Esto signi}402caque aim se percibe con indiferencia con un grado

alto de desconocimiento de las ventajas del apalancamicnto, cl sistema laboral,

inversioncs y la libertad }401nanciera.

0 En la tabla N°7, se percibe que el 52,2% de los estudiantes de la Facultad de

Administmcién de la UNAMBA, se muestran de acuerdo frente a la practica de los

valores que signi}401canlas redes dc mercado; esto signi}401caque es ace.-ptablc el manejo

del sistema de las redes dc mercadeo en este caso de la red con el trabajo en equipo, el

proceso dc ventas y la practica dc Iiderazgo.

0 En la tabla N° 8, se percibe que el 72,4% de los estudiantes de la Facultad de

Administracién de la UNAMBA, se muestran indiferentes frente a la préctica del plan

educativo de las redes de mercadeo; esto signi}401caque el plan educative de las redes

dc mercadeo se presenta con debilidad en los estudiantes es decir que existe un

desconocimiento de un plan educativo que lleve a los estudiantes a un desarrollo

emocional, espiritual y }401nanciero.
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6. Recomendaciones

0 Seria importante e interesantc incluir el sistema de redes de mercadeo en el plan

curricula: de fonnacién en los estudiantes de la facultad de Administracién, con un

permanente asesoramiento del proceso y un desarrollo profundo de los contenidos,

tomando en consideracibn que es un negocio en auge y con gran potencial para el

cmprendimiento en los jévencs, sobrcsaliendo que no depende de una infraestructura }401sica

y costosa, tampoco de empleados que hacen el trabajo por el mero entusiasmo de obtener su

salario. ni mucho menos del capital que se tenga dispuesto para soponar el negocio mientras

comienza producir, esta es una industria que se mueve por las ganas, la actitud y la

con}401anzadc todos sus empresarios.

0 Se recomienda también implementar la biblioteca con la adquisicién de libros sobre

desarrollo personal, educacién }401nanciera,emocional y espiritual, toda una base dc un

plan educativo enfocado en el desarrollo personal, que transforme la oruga en

mariposa, un sistema educativo capaz dc transformar a la persona, enfocada en la

esencia del ser humano. La educacién tradicional nos presenta conocimientos

intelectuales muy imponantes e imprescindibles para el desarrollo social y profesional,

pero es una educacién parcializada, sin valores representativos y que nos educa para el

empleo. La nueva economia, nos invita a cambiar dc manera dc pensar, a educamos

diferente, a pensar en grande a imaginar que todo lo que descamos es posible y a

trabajar por ello, todo este plan educativo lo proporciona a esto que llamamos redes dc

mercadeo, nos trae educacién emocional, cspiritual y }401nancieraque ense}401acémo

alcanzar la libertad laboral, familiar, personal y }401nancieraayudando a otras personas a

hacer lo mismo.

- Una recomendacién impredccible es el desarrollo de eventos, talleres vivenciales para

superar miedos que no es otra cosa que superar el miedo a ser rechazados. Desarrollar
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también, talleres de educacién fmanciera que ense}401ea los alumnos a manejar sus

fmanzas desde temprana edad. Que les dé la oportunidad de desarrollo, de crecimiento, de

un desarrollo emocional basada en aprender de los en-ores, a través de talleres eventos

vivenciales que sacan la mejor versién de uno mismo, asimismo con un desarrollo con base

en la educacién espiritual y la educacién }401nancieraque ayuda a resolver problemas

financieros.
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ANEXO N° 01

Matriz dc consistencia
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LAS REDES DE MERCADEO EN LOS ESTUDIANTES DE LA FACULTAD DE ADMINISTRACION EN LA UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA

BASTIDAS DE APURiMAC (UNAMBA)-2017

OBJETIVO VARIABLE  INDICADORES METODOLOGIA

PROBLEMA GEN RAL
E OBJETIVO GENERAL VENTAJAS on - Apalancnmieulo

LCM�034es el nivel dc mmcimicmoque Conocet cl nivel dc conocimiento: LAS REDES DE ' Slam? laboml . Two DE -mm M csmdimm de ,3 mum H�030�034mmM mudimm de la MERCADEO - lnlvcrslones _ u~f\fr:sncAcI61\

dc Adminisu-acibn sobre las redes dc gmmde A . ismm Wm �030'-'*�031°'�030�034�030�030''''�030'"°'*�030�034335'�034
macadcoenlnUNAMBA-2017�031! lmedesdmmadwmla ' N|VEl-DE ,

INVESTIGACION

PROBLEMA ESPECIFICO N"0l U""MB�034°'7' acéc}401p}401va

I TODD

,',C6mo se presenta ventajas de las OB�035-"V0Esp}401cmcoNam Deduclivo

redes dc mcrcadeo en los csludinnics Conocer cémo Sc pmsema I�034 I DISENO

de la Facultad de Adxuinislmcién, . No expcrimcnunl y

UNAMBA-2017'.�031 :::::c::;�034:c�030°°" :2;-�030}401g}401igg}401' �030I:�034*1! Iransvctsal Transaccional
~ van a

. �030 . . �030 POBLACION

PROIILEMA ESPECIFICO N�034oz �034"�034'"""�034�034°'�034UN"MBA'2°'7' :3::ésA'l�031,:0 M�034C"�035E°�030�035�030�030°'�0349°. 209

' - MUESTRA

;_Cn'amo sc presenta los valmcs de las 031�034-W0ESPECIFICO New 134

dc nmwdw en °�030�034".1f""°�030Conocer cému sc presentan los
de la Facultad de Admmlslmnon, Wk�034:de las redes dc m}402cmkoen RE(j0LECC]0N DE

UNAMBAJOI7? |os estudiantes dc Ia Facullad dc mF0RMAC'6N

PROBLEMA ESPECMCO N, 03 Adminislracién, UNAMBA-2017. . meme�034

, . . OBJETIVO ESPECIFICO N°03 E"°�034°5'�034
�034Comos: presenta cl plan educativa PLAN . ms-I-RUMEN-I-OS

d�0301�035"d"d�030�034�034�031�034"�030°°�0341"�030 Dcscribir come 5: pmsema cl plan EDUCATIVO m: �030Ed�034°�034°¥°"°"�034.�031°.'°""'C�034°S"'°Wi°

cs�030ud�030m.mcsqt la Fawmd dc ,_ cducalivo de las redes dc merculco LAS REDES DE �030Ed"°"�030T°"cswmfm ' PRESUPUESTO

Adlmmsuaaén�030UNAMBAJOI7�030 en los estudiantes de la Facultad de MERCADEO ' Educauén rmm}402cm S/- 70�035

Administraciim, UNAMBA-Z017.
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ANEXO N° 02

MODELO DE CUESTIONARIO

REALIZADO A LOS

ESTUDIANTES DE L1} FACULTAD

DE ADMINISTRACION (aprobado)
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jg�030'.,». UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDA$ DE APURIMAAC

' " . . FACULTAD DE ADMINISTRACION

- ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION » -

"Promotores de la investigacién cienti}401my tecnolégica en la Regién Apurimac�031

VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

: I. INFORMACION GENERAL

' 1.1. DEL (LOS) EXPERTOS �030' v _ 9 I

Apellidos y Nombres:

1.2. DEL AUTOR DE INVESTIGACION Qg '_ ' . A L �031 (A �031

Proyecto delnvegtigaciénz"......\0.§....L

}402i££1£.l.C1_./5.0:H33~§.1.5_.§1£_.AQ&,1}402;LYm..§£9M.f!§�254�030).:_%�030?J.i'_._...._...._.......~....-."..._.._..........-_."�030

Responsable/s:....j2Q.Qh.«.....HSlhg}402}402m..L.C§3§i.h§LQmaQ...-..§Q.g:L{Qé.CQ:_.-.-._..........-...

» lnstrumento: ' I

Cqestionario (X) Formato" de entrevista ( ) Otros (_) 

_. 1.3.�030FACFORES DE LAVALIDACION DE INSTRUMENTO v I »

' INWCADORB CNTERIOS IEEIE
j -E-
_ 1 Cl-ARIDAD Fonnulacién conlenguaje 0

I11120 /0 �024
2 03-|l:T|VlDAD , Se expresa an conducta: 2 ~

I�030IZZ
l\C|'UNJDAD " Acorde al avance de la ciencia yzyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBAc V

I-111:
�024�024�024�024

y alidad ' D

SUFIUENGA Alcanza los aspectos en cantidad -

de: las estrategias .v O

INTENCIONAUDAD Apropiado para valorar aspectos

7 CONSISFENCIA Sustenta aspectos teéricos

_1Z1-<10 /0
indices �034

COHERENCM Entre dimensiones, indicadores e

MFFODOLOGIA Responde al propésito del I

3:11180 /o
oportuno _ :

- �0242�024:

II. O_PlNlON DE EXPERTO

Vnstos el instrumento dise}401adoen rélacién con las variables, dimensiones, indicadores e indices y en

cumplimiento con los arts. 25' y 35�034ejecucién dentro de los marcos de metodologia de investigacién

I cienti}401cadel Reglamento General de Grados y 1TtuIos�024UNAMBA,el presente instrumento en todos

�030 _sus contenidos para el proceso de levantamiento de informacién:

A (7Q Se valida » �030 '

I�030d - V we.�030 �030.i ( ) '�030�030°5'3 V2�0343 1:�030-,.':¢':.xmc ,

2 ' Abancay,3.Q.de..QQ{$:�030hS§...del2017
Dr. Wilson J I'1'Ei':im?'l5i-�030:35

9 EN �030E

_�024 id ex9er£:_,.}402__.v.zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA, .%"_.._, .A�024______..._�024�024A.�024:_�024
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CUESTIONARIO .
�031.7"-,7?�030*«L EX

. #1
UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA BASTIDAS DE APURIMAC 63'�035

" �030/' Facultad de Administracién V)

En cl éimbito de la realizacién de un proyecto dc tesis, con esta encuesta se pretende analizar cl nivel de

conocimiento sobre las redes de mercadeo como una nueva oportunidad de negocio para los jévenes de| siglo XXI.

Por ello, le agradeceriamos que contestara a las preguntas que se exponen a continuacién. La informacién obitenida

se lrataré con absoluta con}401dencialidady para }401nesexclusivos dc investigacién.

Marque con una X la respuesla que corresponda

A continuacién encontrara una lista de }401ascsque muestran los valores y ventajas dc un negocio de redes de mercadeo. Por favor

se}401alesu grado de acuerdo con cada una de ellas, marcando con una X en un circulo la altemativa que sc mas ac erca mas a lo

- ue usted iensa.(considerando una escala del I: Mu en desacuerdo hasta 5: Mu de acuerdo

Muy

de De Indifere d E" Muy en

acuer acuerdo me esacue desacue
do rdo rdo

A=;"z;\"I..fz�031;*X.:�030I;<i1:.C.~?.r\"I~T/I'I.EI~7Jm "�034-
Usted cree que el mejor plan de vida es trabajar en una institucibn, lograr un

nombramiento tener un traba'o seuro.

Usted crec - ue traba'ar 40 horas semanales arantiza un buen estilo de vida

Usted cree ue sc ueda traba'ar l0 horas semanas conseuir ingresos.

Usted cree que las especializaciones, doctorados y maestrias garanticen un

empleo seguro, ascensos y mejores remuneraciones.

Cémo valora usted esta frase: �034pre}401eroel !%del esfuerzo de 100 personas,

que el 100% de mi propio esfuerzo�035

Cree usted que se puede lograr objetivos personales pero con el trabajo en

equipo

Usted Cree que algunos negocios no requiere de gerentes, jefes, ni empleados

Cree usted que existen negocios que no manejan horarios estrictos de trabajo

Usted cree que para crear un negocio propio se tiene que invertir una fuerte

cantidad de dinero

Ustcd cree - ue existan neocios No necesitan infraestructura

Usted Cree que es posible hacer negocios a través de llamadas, conferencias

video llamadas sin estar resentes }401sicamente

Usted cree que, es posible invertir una minima cantidad de dincro para

emezar un neocio enerar inresos ilimitados.

5' -_-:2
Ustcd crec que es necesario estar }401sicamemeen un trabajo para generar

Usted cree que para generar mas ingresos econémicos se tiene que trabajar

mucho més horas, e implica sacri}401carel tiempo con la familia, los amigos y

demés seres - ueridos

Ustcd cree que la libertad }401nancierasigni}401caes tener dincro, tiempo y solo Ia

poseen los que tienen suenc

,I_«.A."R.!31?§ ___�034
Las fran uicias crecen exonencialmeme no aritméticamente

Cree usted que la recomendacién de productos o servicios es una excelenle

estrategia de marketin

M VENTA: -2--I
Ustcd crec que la capacidad dc vender es la habilidad mimero uno de

[ negocios �030_ __ A
. . . - ,Los profesionales educados trabajan, ellos no venden

Cémo valora usted lo siguiente: Todos vendemos desde que nacemos: si un

' bebe tiene hambre entonces lloran y empiemn a vender, vendemos nueslras '56," Wi1sor\°1.'A:�030}402ed�030)F�030

I habilidades cuando nos presentamos a una oponunidad Iaboral, cuando D /

queremos conseguir pareja vcndemos nuestra personalidad.

17 m1b�030er§1§"rEat �031on�031'19 o"a rc azo" 
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ANEXO N° 03

RESULTADOS POR INDICADORES
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RESULTADOS

�034LASREDES DE MERCADEO EN LOS ESTUDIANTES DE LA

FACULTAD DE ADMINISTRACION EN UNIVERSIDAD NACIONAL

MICAELA BASTIDAS DE APUIUMAC (UNAMBA) -2017�035

Tabla 9. Tabla defrecuencias acerca del grado de acuerdo respecto alplan de vida.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado

Vélidos MUY EN 23 17.2 |7,2 17,2

DESACUERDO

EN DESACUERDO 54 40,3 40,3 57,5

INDIFERENTE 14 10.4 10,4 67,9

DEACUERDO 40 29,9 29,9 97,8

MUY DEACUERDO 3 2,2 2,2 100,0

Total I 34 I 00,0 l00,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en

respuesta a la pregtmta N°01, del cuestionario �034Ustedcree que el mejor plan de vida es

trabajar en una institucién, lograr un nombramicnto y tener un trabajo Seguro�035.

I

7 .
E

E

=3 . ma

'

E251

,

oes'1�031c'1%oooss.a"cl�030;aaoo'"�034�030°"�030°�034�030°�030�035�031°°oeA"c1.'g=oo

Figura 9 .- Porcentaje de opinién respecto all plan de vida. Elaboracién propia a

partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en respuesta a la pregtmta N°01,
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del cuestionario �034Ustedcree que el mejor plan de vida es trabajar en una institucién,

lograr un nombramienlo y tener un trabajo seguro�035.

INTERPRETACION

En 1a caracterizacién sobre el plan de vida que tiene los estudiantes de la facultad de

administracién sobre trabajar en una institucién para lograr un nombramiento y obtener

trabajo seguro las cifras demuestran que 40.30% de| alumnado estzin en desacuerdo, a

diferencia dc 29,85�034/ode la poblacién estudiantil opina estar dc acuerdo con este

planteamiento. Lo que se puede considcrar como un cambio de mentalidad de empleado hacia

la b}401squedadc otras oportunidades, probablemente un negocio.

Tabla 10.TabIa defrecuencias acerca del grado dc acuerdo respecto a trabajar 40 horas

semamzles

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado

Vélidos MUY EN 16 11,9 11,9 11,9

DESACUERDO

EN DESACUERDO 59 44,0 44,0 56,0

INDIFERENTE 25 18,7 18,7 74,6

DEACUERDO 31 23,1 23,1 97,8

MUY DEACUERDO 3 2,2 2,2 100,0

Total 134 100,0 100,0

Fuente: Elaburacién propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en

respuesta a la pregunta N°02, del cuestionario �034Ustcdcree que trabajar 40 horas semanales

garantiza un buen estilo de vida".
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Figura 10 Porcentaje dc acuerdo al estilo de vida. Elaboracién propia a partir de los

resultados arrojados en el sistema SPSS en respuesta a la pregunta N°02, del cuestionario

�034Ustcdcree que trabajar 40 horas semanales garantiza un buen estilo de vida�035.

INTERPRETACION

Por otro lado, el 44.03% del total de estudiantes encuestados cstén en desacuerdo con que

trabajar 40 horas semanales garantiza un buen estilo de vida, lo que re}402ejaque el mayor

porcentaje de jévcnes esta cambiando y no estén en busca dc lo tradicional que plantea el

horario laboral de 8 horas diaxias durante 5 dias a la semana. Sin embargo, afm cl 23.23%,

cree que trabajar durante 40 horas semanales garantiza un buen estilo de vida en pleno siglo

XXI.
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Tabla 11. Tabla defrecuencias acerca delgrado de acuerdo respecto a trabajar 10 horas

semanales.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaie vzilido acumulado

Vélidos MUYEN 8 6,0 6,0 6,0

DESACUERDO

EN DESACUERDO 17 12,7 12,7 18,7

INDIFERENTE 20 14,9 14,9 33,6

DEACUERDO 65 48,5 48,5 82,1

MUY DEACUERDO 24 17,9 17,9 100,0

Total 134 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir dc los resultados arrojados en el sistema SPSS en

rcspuesta a la pregunta N° 03, del cuestionario �034Ustcdcree que se pueda trabajar 10 horas

semanales y c_:onse_guir ingregos�035.

. .

2 A
2 mm."

at ..

' ma 353 MW
am

Figura ll. Porcentaje del grado de acuerdo respecto a trabajar 10 horas semanales.

Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en respuesta a la

pregunta N° 03, del cuestionaxio �034Ustcdcree que se pueda trabajar 10 horas semanales y

conseguir ingrcsos�035.

INTERPRETACION

En la tabla N° 10, se muestra que un 48.51% de la muestra de acuerdo con que se pueda

trabajar 10 horas semanales y conseguir ingresos para sustentar sus vidas, y el 17,9l%
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mani}401estaque esta�031:muy de acuerdo con el mismo enunciado lo que muestra que la mayoria

de jévenes coincide con que existe caminos formas y maneras dc poder trabajar desde casa

con menos horas que un trabajo tradicional que exigc trabajar 40 o més horas semanales.

Tabla 12. Tabla defrecuencias acerca delgrado de acuerdo respecto a las garantias de un

emplea segura.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado

Vélidos MUY EN 5 3,7 3,7 3,7

DESACUERDO

EN DESACUERDO 29 21,6 21,6 25,4

INDIFERENTE 17 12,7 12,7 38,1

DEACUERDO 63 47,0 47,0 85,1

MUY DEACUERDO 20 14.9 14,9 100.0

Total 134 1 00,0 I 00,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en

respuesta a la pregunta N° 04, del cuestionario �034Ustcdcree que las especializaciones,

doctorados y maestrias garanticen un empleo seguro, ascensos y mejores

remuneraciones�035.
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Figura I2. Porcentaje del grado dc acuerdo respecto a las garantias de un empleo seguro.

Elaboraciém propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en respuesta a la

pregunta N°04 del cuestionario �034Ustcdcree que las especializaciones, doctorados y maestrias

garanticen un empleo seguro, ascensos y mejores remuneraciones�035.
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INTERPRETACION

Cuando los alumnos fueron cuestionados sobre el enunciado que hace mencién en que las

especializaciones, doctorados y maestrias garantizan un empleo seguro, ascensos y mejores

remuneraciones, aproximadamente el 47. 01% se encuentra de acuerdo, mientras que el

21,64% se muestran en desacuerdo. Ahora bien, las cifras demostrarian la existencia de la

mentalidad de empleado claro siempre con el deseo de superacién, y puede mostrar también

el desconocimiento del apalancamiento.

Tabla 13. Tabla de}401ecuenciasacerca delgrado de acuerdo respecto al trabajo en equipo

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado

Vélidos MUY EN I4 10,4 10,4 10,4

DESACUERDO

EN DESACUERDO 37 27,6 27,6 38,1

INDIFERENTE 40 29,9 29,9 67.9

DEACUERDO 36 26,9 26,9 94,8

MUY DEACUERDO 7 5,2 5,2 100,0

Total 134 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en

respuesta a la pregunta N° 05, del cuestionario Cémo valora ustcd esta frase: �034pre}401ero

el 1% del esfuerzo de 100 personas, que el 100% de mi propio es}401lerzo".
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Figura I3 Porcentaje del grado de acuerdo respecto al Imbajo en equipo. Elaboracién propia

a partir de los resultados arrojados en cl sistema SPSS en respuesta a la pregunta N° 05, del

Cuestionario Cémo valora usted esta frase: �034pre}401eroel 1% es}401lerzode 100 personas, que el

100% de mi propio esfuerzo�035.

INTERPRETACION

En cuanto a la opinién sobre la }401ase:�034pre}401erocl 1% del esfuerzo de 100 personas, que el

100 % de mi propio esfuerzo�035domina un 29.85% con una indiferencia ante la frase,

asimismo el 27.61, se encuentran en desacuerdo con la frase, y por otro lado el 26,87% esté

de acuerdo, resultado que explica que en su mayoria los estudiantes no estzin asimilados o

interiorizados sobre el funcionamiento del sistema de las redes dc mercadeo.
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Tabla 14. Tabla defrecuencias acerca delgrado de acuerdo respecto a objetivospersonales

y trabajo en equipo.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porccntaie vélido acumulado

Vélidos MUY EN 1 ,7 ,7 ,7

DESACUERDO

EN DESACUERDO 16 1 1,9 1 1,9 12,7

TNDIFERENTE 16 1 1,9 1 1,9 24,6

DEACUERDO 73 54,5 54,5 79,1

MUY DEACUERDO 28 20,9 20,9 100,0

Total 134 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en

respuesta a la pregunta N° 06, del cuestionario �034Creeusted que se puede lograr

objetivos personales, pero con el trabajo en equipo".
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Figura I4 Porcentaje del grado de acuerdo respecto a objetivos personales y trabajo en

equipo. Elaboracién propia a partir dc los resultados arrojados en el sistema SPSS en

respuesta a la pregunta N° 06, del cucstionario �034Creeusted que se puede lograr objetivos

personales, pero con el trabajo en equipo�035.

INTERPRETACION

La tabla N° 13, muestra el enunciado que cuestiona si la persona cree que se puede logmr

objetivos personales, pero con el trabajo en equipo, a lo que el 54.48% del total de la muestra

cuestionada se encuentra de acuerdo.
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Tabla 15. Tabla de}401ecuenciasacerca delgrado de acuerdo respecto alsistema de trabajo

de un negocio tradicional

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado

Vélidos MUY EN 7 5,2 5,2 5,2

DESACUERDO

EN DESACUERDO 44 32,8 32,8 38,]

INDIFERENTE 23 17,2 17,2 55,2

DEACUERDO 48 35,8 35,8 91,0

MUY DEACUERDO 12 9,0 9,0 100,0

Total I34 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados armjados en cl sistema SPSS en

respuesta a la prcgunta N° 07, del cuestionario �034Ustcdcree que algunos negocios no

requieren de gerentes, jefes, ni empleados�035.
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Figura I5. Porcentaje del grado de acuerdo respecto al sistema de trabajo de un negocio

tradicional. Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en cl sistema SPSS en

respuesta a la pregunta N° 07, del cuestionario �034Ustcdcree que algtmos negocios no

requieren dc gerentcs, jefes, ni empleados�035.

INTERPRETACION

En referencia al indice de la dimensién del sistema de trabajo, del total de estudiantes

cuestionados el 35.82% esté dc acuerdo en que algtmos negocios no requieren de gerentes,

jefes, empleados 0 directivos para el funcionamiento de una organizacién, mientras que un
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32.84% se encuentra en desacuerdo lo que se puede considcrar como un cambio de

mentalidad entre la poblacién estudiantil.

Tabla 16. Tabla defrecuencias acerca delgrado de acuerdo respecto a los horarios dz

trabajo.

Porcentaje Porcentaje

Frccuencia Porcentaie vélido acumulado

Vélidos MUY EN 3 2,2 2,2 2,2

DESACUERDO

EN DESACUERDO 22 16,4 16,4 18,7

INDIFERENTE I5 1 1,2 I l,2 29,9

DEACUERDO 71 53.0 53,0 82.8

MUY DEACUERDO 23 17,2 17,2 100,0

Total 134 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en

respuesta a la pregunta N° 08, del Cuestionario �034Creeusted que existen negocios que no

manejan horarios estrictos de trabajo�035.
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Figura I6. Porcentaje del grado dc acuerdo respecto a los horarios de trabajo. Elaboracién

propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en respuesta a la pregunta N°

08, del cucstionario �034Creeusted que existen negocios que no mancjan horarios cstrictos de

trabajo�035.
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INTERPRETACION

En referencia al enunciado sobre la existencia de negocios que no maneja horarios estrictos

de trabajo el 52. 99 % de la poblacién se encuentra de acuerdo, lo mismo que puede re}402ejar

la actualizacién de los estudiantes con nuevas tendencias en la economia global.

Tabla 17. Tabla defrecuencias acerca delgrado de acuerdo respecto a la inversién en un

negociopropio.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado

Vélidos MUY EN 13 9,7 9,7 9,7

DESACUERDO

EN DESACUERDO 50 37,3 37,3 47,0

INDIFERENTE 25 18,7 18,7 65,7

DEACUERDO 34 25,4 25,4 91,0

MUY DEACUERDO I2 9,0 9,0 I 00,0

Total 134 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en

respuesta a la preguma N° 09, del cuestionario �034Ustcdcree que para crear un negocio

propio se tiene que invertir una fuerte cantidad de dinero�035.
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Figura 17. Porcentaje del grado de acuerdo respecto a la inversién en un negocio propio.

Elaboracién propia a partir dc los resultados arrojados cn cl sistema SPSS en respucsta a la

pregunta N° 09, del cucstionario �034Ustcdcree que para crear un negocio propio se tiene que

invertir una fuerte cantidad dc dincro".
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INTERPRETACION

En el enunciado planteado �034ustedcree que para crear un negocio propio se tiene que invertir

una fuerte cantidad de dincro, se muestra que el 37,3l% de la poblacién estudiantil se

muestra en desacuerdo, asimismo el 25.37% se muestra de acuerdo y el 18.66% se muestran

indifercnte ante cl mismo, lo que se puede considcrar como en un buen grado la insercién de

los jévenes en nuevas tendencias sobre negocios que no requieren un gran inversién

(hablando de fuertes sumas dc dinero) para iniciar un negocio, sin embargo a}401nexiste un

gran porcentaje aunque cree que es casi imposible invertir en negocios con un minimo

capital.

Tabla 18. Tabla defrecuencias acerca delgrado de acuerdo respecto a In infraestructura

de las negocios.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaie vélido acumulado

Vélidos MUY EN 12 9,0 9,0 9.0

DESACUERDO

EN DESACUERDO 36 26,9 26,9 35,8

INDIFERENTE 14 10,4 10,4 46,3

DEACUERDO 49 36,6 36,6 82,8

MUY DEACUERDO 23 I 7,2 17,2 100,0

Total 134 l00,0 I 00,0

Fuente: Elaboracién propia a panir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en

respuesta a la pregunta N° 10, del cucstionario �034Ustcdcree que existan negocios que

NO nccesitan infmestructura�035.
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Figura I8. Porcentaje de| grado de acuerdo respecto a la infraestructura de los negocios.

Elaboracién propia a partir dc los resultados arrojados en el sistema SPSS en respuesta a la

pregunta N° 10, del cuestionario �034Ustcdcree que existan negocios que N0 necesitan

infraestructura�035.

INTERPRETACION

En la caracterizacién con respecto a la infraestructura, cl 36,57�034/ode los estudiantes se

encuentra de acuerdo sobre en enunciado �034ustedcree que existan negocios que N0 necesitan

infraestructura�035,por otro lado, el 26,87% se muestra en desacuerdo, lo que se puede

considcrar como un cambio 0 actualizacién hacia nuevos modelos de negocios, y por otro

lado un buen porcentaje dc estudiantes aim manticnen viejos paradigmas y aim no estén

acorde a los avances del siglo XX].
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Tabla 19. Tabla defrecuencias acerca delgrado de acuerdo respecto nuevas temiencias de

hacer negocios.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje v}401lido acumulado

Vélidos MUY EN 4 3,0 3,0 3,0

DESACUERDO

EN DESACUERDO 6 4,5 4,5 7,5

TNDIFERENTE I 2 9,0 9,0 16,4

DEACUERDO 81 60,4 60,4 76,9

MUY DEACUERDO 31 23,1 23,1 100,0

Total 134 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en

respuesta a la pregimta N° 11, del cuestionario �034Ustcdcree que es posible hacer

negocios a través de llamadas, conferencias video llamadas sin estar presentes

}401sicamente�035.
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Figura I9. Porcentaje del grado dc acuerdo respecto nuevas tendencias de hacer negocios.

Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en e1 sistema SPSS en rcspuesta a la

pregunta N° 11, del cuestionario �034Ustedcree que es posible hacer negocios a través dc

llamadas, conferencias video llamadas sin estar presentes }401sicamente�035.

INTERPRETACION

La tabla N�03518, muestra que el 60.45% de los estudiantes se muestran de acuerdo con la

posicién de que efcctivamentc es posible hacer negocios a través de llamadas, conferencias,

video llamadas sin estar presentes }401sicamente,lo que se puede considcrar como un cambio
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de mentalidad entre la poblacién estudjantil. En este caso, es una opcién que podria combatir

el desempleo con nuevas ideas emprendedoras.

Tabla 20. Tabla defrecuencias acerca delgrado de acuerdo respecto a las inversionesy

generacién dz ingresas.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado

Vélidos MUY EN 9 6,7 6,7 6,7

DESACUERDO

EN DESACUERDO 17 |2,7 12,7 19,4

INDIFERENTE 22 1 6,4 I 6,4 35,8

DEACUERDO 58 43.3 43,3 79,1

MUY DEACUERDO 28 20,9 20,9 100,0

Total I 34 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en

rcspuesta a la pregunta N° 12, del cucstionario �034Ustcdcree que, es posible invertir una

minima cantidad de dincro pam empezar un negocio y generar ingresos ilimitados".zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA
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Figura 20. Porcentaje del grado dc acuerdo respecto a las inversioncs y generacién de

ingresos. Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en

respuesta a la preglmta N° 12, del cuestionario �034Ustcdcree que, es posible invenir una

minima cantidad de dincro para empezar un negocio y generar ingresos ilimitados�035.
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INTERPRETACION

En referencia a la posibilidad de invertir una minima cantidad de dincro para empezar un

negocio y generar ingrcsos ilimitados cl 43.28%, de los estudiantes estén dc acuerdo, lo que

se puede considera: como la asimilacién cambio o generacién dc ideas de negocios que

costeen bajos precios.

0 LibertadFinanciera

Tabla 21. Tabla defrecuencias acerca delgrado de acuerdo respecto nl trabajo de o}401cina

0 tradicional

Porcentaje Porcentaje

Frccuencia Porcentaie valido acumulado

Vélidos MUY EN 16 11,9 11,9 1 1,9

DESACUERDO

EN DESACUERDO 70 52,2 52.2 64,2

INDIFERENTE 18 13,4 13,4 77,6

DEACUERDO 21 15,7 15,7 93,3

MUY DEACUERDO 9 6,7 6,7 100,0

Total 134 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en

respuesta a la pregtmta N° 13, del cucstionario �034Ustcdcrec que es necesario estar

}401sicamcnteen un trabajo para generar dincro�035.
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Figura 21. Porcentaje del grado de acuerdo respecto al trabajo de o}401cina0 tradicional.

Elaboracién propia a partir dc los resultados arrojados en el sistema SPSS en respuesta a la

pregumta N° 13, del cuestionario �034Ustcdcree que es necesario estar }401sicamenteen un trabajo

para generar dincro�035.

INTERPRETACION

Sobre el enunciado de la tabla N° 20, e1 52, 24 % dc la muestra se encuentra en desacuerdo

en cuanto a creer que es necesario estar }402sicamenteen un trabajo para generar dincro, la

mayoria de los estudiantes coinciden con este cnunciado respaldando asi las tendcncias del

siglo XXI.

Tabla 22. Tabla defrecuencias acerca delgrado de acuerdo respecto al tiempo de trabajo.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaie vélido acumulado

Vélidos MUYEN 23 17,2 17,2 17,2

DESACUERDO

EN DESACUERDO 58 43,3 43,3 60,4

TNDTFERENTE 24 I 7,9 17,9 78,4

DEACUERDO 18 l3,4 13,4 91,8

MUY DEACUERDO 11 8,2 8,2 100,0

Total 134 100.0 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en

respuesta a la pregunta N° I4, del cuestionario �034Ustcdcree que para generar mzis

ingresos econémicos se tiene que trabajar muchas més horas, e implica sacri}401carel

tiempo con la familia, los amigos y demés seres queridos�035.
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Figura 22. Porcentaje del grado de acuerdo respecto al tiempo de trabajo. Elaboracién propia

a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en respuesta a la pregunta N°14 del

cuestionario �034Ustcdcree que para generar mas ingresos econémicos se tiene que trabajar

muchas mas horas, e implica sacri}401carel tiempo con la familia, los amigos y demés seres

queridos�035.

INTERPRETACION

La tabla N° 21, que hace referencia hacia creer que para generar mas ingresos econémicos se

tiene que trabajar muchas mas horas, e implica sacri}401care1 tiempo con la familia, los amigos

y demés seres queridos, observamos que el 43.28% de los estudiantes estzin en desacuerdo

con este enunciado, lo que se puede considcrar como la mayoria de los estudiantes coinciden

en la posibilidad de opciones de emprendimiento que puedan regular los tiempos de trabajo.

Tabla 23. Tabla defrecuencias acerca de(grado dz acuerdo respecto a la Iibertad

}401mznciera

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaie valido acumulado

Vélidos MUY EN 22 16,4 16,4 16,4

DESACUERDO

EN DESACUERDO 63 47,0 47,0 63,4

INDIFERENTE 26 19,4 19,4 82,8

DEACUERDO 22 16,4 16,4 99,3

MUY DEACUERDO 1 ,7 ,7 [00,0
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Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaie vélido acumulado

Vélidos MUY EN 22 16,4 16,4 16,4

DESACUERDO

EN DESACUERDO 63 47,0 47,0 63,4

INDIFERENTE 26 19,4 19,4 82,3

DEACUERDO 22 16,4 16,4 99,3

MUY DEACUERDO 1 ,7 ,7 100.0

Total 134 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en

respuesta a la pregunta N° 15, del Cuestionario �034Ustedcree que la libertad }401nancieraes

signi}401cadode tener dincro, tiempo y 5010 la poseen los que tienen suerte".
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Figura 23. Porcentaje del grado dc acuerdo respecto a la libertad }401nanciera.Elaboracién

propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en respuesta a la pregtmta N°l5

del cucstionario �034Ustcdcree que la libertad }401nancieraes signi}401cadode tener dincro, tiempo y

solo la poseen los que tienen suerte�035.

INTERPRETACION

Relativo al enunciado de que la libertad }401nancieraes signi}401cadode tener dincro, tiempo y

solo la poseen los que tienen suerte el 47.01% esto demuestra que los estudiantes unambinos

tienen las ganas y el optimismo de ser libres }401nancieramentebuscando nuevas oportunidades

de emprendimiento
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o LA RED

Tabla 24. Tabla defrecuencias acerca delgrado de acuerdo respecto al crecimiento de las

franquicias.

Porcentaje Porcentaje

Frccucncia Porcentaje vélido acumulado

Vélidos MUY EN 4 3,0 3,0 3,0

DESACUERDO

EN DESACUERDO 10 7,5 7,5 10,4

INDIFERENTE 42 31,3 31,3 41,8

DEACUERDO 68 50,7 50,7 92,5

MUY DEACUERDO l0 7,5 7,5 100,0

Total 134 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en

respuesta a la preglmta N�03416, del cuestionario �034Ustcdcree que las franquicias crecen

exponencialmentc".
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Figura 24. Porcentaje del grado de acuerdo respecto al crecimiento de las franquicias.

Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en respuesta a la

prcgunta N° 16, del cuestionario �034Ustcdcree que las franquicias crecen exponcncialmente�035.

INTERPRETACION

En referencia al enunciado de la tabla N° 23, cl 50.75% de la muestra encuestada se

encuentra dc acuerdo con el enunciado que menciona que las frauquicias crecen
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exponencialmente, las cifras demuestran que el mayor porcentaje de estudiantes coincide con

el valor de las franquicias y el funcionamiento de su sistema.

Tabla 25. Tabla defrecuencias acerca del grado de acuerdo respecto a la recomendacidn

deproductos 0 servicios.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaic vélido acumulado

Vélidos MUY EN 3 2,2 2,2 2,2

DESACUERDO

EN DESACUERDO 12 9,0 9,0 1 1,2

INDTFERENTE 18 13,4 13,4 24,6

DEACUERDO 82 61,2 61,2 85,8

MUY DEACUERDO 19 14,2 14,2 100,0

Total 134 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en

respuesta a la preglmta N° 17, del cuestionario �034Creeusted que la recomendacién de

productos o servicios es una excelente estratcgia de marketing"
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Figura 25. Porcentaje del grado de acuerdo respecto a la recomendacién de productos o

servicios. Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en

respuesta a la pregunta N° 17, del cuestionario �034Creeusted que la recomendacién de

productos 0 servicios es una excelente estrategia de marketing�035
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INTERPRETACION

En cuanto al enunciado sobre el grado de acuerdo 0 desacuerdo sobre que la recomendacién

de productos o servicios es una excelente estrategia de marketing el 61,19 °/o del total se

encuentra de acuerdo con este enunciado, 10 se puede considcrar en los estudiantes como una

excelente estrategia dc marketing.

Tabla 26. Tabla defrecuencias acerca delgrado de acuerdo respecto a las ventas.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaie vélido acumulado

Vélidos MUY EN 5 3,7 3,7 3,7

DESACUERDO

EN DESACUERDO 17 12,7 12,7 16,4

INDIFERENTE 17 12,7 12,7 29,1

DEACUERDO 70 52,2 52,2 81,3

MUY DEACUERDO 25 18,7 18,7 100.0

Total I 34 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en

rcspuesta a la prcgunta N° 18, del Cuestionario �034Ustcdcree que la capacidad de vender

es la habilidad n}401merouno de negocios�035
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Figura 26. Porcentaje del grado de acuerdo respecto a las ventas. Elaboracién propia a partir

de los resultados arrojados en el sistema SPSS en respuesta a la pregunta N° 18, del

cuestionario �034Ustcdcree que la capacidad de vender es la habilidad n}401merouno de negocios"
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INTERPRETACION

La tabla N° 25, muestra que el 52.24% de los estudiantes se encuentra dc acuerdo con que, la

capacidad de vender es la habilidad mimero uno de los negocios, los estudiantes coinciden

que el desarrollo y prosperidad de los negocios esté basado en sus ventas.

Tabla 27. Tabla defrecuencias acerca de( grado de acuerdo respecto al trabajoy las

ventas.

Porcentaje Porcentaje

Frccuencia Porcentaie vélido acumulado

Vzilidos MUY EN 5 3,7 3,7 3,7

DESACUERDO

EN DESACUERDO 50 37,3 37,3 41,0

INDIFERENTE 38 28,4 28,4 69,4

DEACUERDO 34 25,4 25,4 94,8

MUY DEACUERDO 7 5,2 5,2 l00,0

Total 134 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en cl sistema SPSS en

respuesta a la pregunta N° 19, del Cuestionario �034Creeusted que los profesionales

cducados trabajan, ellos no venden"
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Figura 27. Porcentaje del grado de acuerdo respecto al trabajo y las ventas. Elaboracién

propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en respuesta a la pregunta N°

19, del Cuestionario �034Creeusted que los profesionales cducados trabajan, ellos no venden�035
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INTERPRETACION

En cuanto al enunciado planteado �034Creeusted que los profesionales educados trabajan, ellos

no venden�035se logra apreciar que el 37,3l% , se encuentra en desacuerdo mientras que el

25.37% se encuentra de acuerdo y un 28.36%, se muestra indiferente ante el enunciado, lo

que puede re}402ejarque la mayoria de jdvenes ya esté familiarizado con las nuevas tendencias,

la globalizacién y el empleo en Siglo XXI.

Tabla 28. Tabla defrecuencias acerca delgrado de acuerdo respecto a las habilidades de

venta.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaie vélido acumulado

Vélidos MUY EN 3 2,2 2,2 2,2

DESACUERDO

EN DESACUERDO 16 1 1,9 11,9 14,2

INDIFERENTE 25 I 8,7 18,7 32,8

DEACUERDO 56 41,8 41,8 74,6

MUY DEACUERDO 34 25,4 25,4 100,0

Total 134 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en cl sistema SPSS en

respuesta a la pregunta N° 20, del cuestionario �034Cémovalora usted lo siguiente: Somos

vendedorcs innatos: si un bebe tiene hambre entonces lloran y empiezan a vender,

vendemos nuestras habilidades cuando nos presentamos a una oportunidad laboral,

cuando queremos conseguir pareja vendemos nuestra persona�035
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Figura 28. Porcentaje del grado de acuerdo respecto a las habilidades de venta. Elaboracién

propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en respuesta a la preguma N°

20, del cuestionario �034Cémovalora usted lo siguiente: Somos vendedores innatos: si un bebe

tiene hambre entonces lloran y empiezan a vender, vendemos nuestras habilidades cuando

nos presentamos a una oportunidad laboral, cuando queremos conseguir pareja vendemos

nuestra persona�035

INTERPRETACION

La tabla N° 27, muestra que el 41.79% de la poblacién estudiantil se encuentra con e1

enunciado plantcado, 1a mayoria dc estudiantes coinciden en que las personas son scrcs

vcndedores innatos.

Tabla 29. Tabla de}401-ecuenciasacerca delgrado de acuerdo respecto almiedo a las ventas.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado

Vélidos MUYEN 2 1,5 1,5 1,5

DESACUERDO

EN DESACUERDO 27 20,1 20,1 21,6

INDIFERENTE 13 9,7 9,7 31,3

DEACUERDO 71 53,0 53,0 84,3

MUY DEACUERDO 21 15,7 15,7 100,0

Total 134 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia a panir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en

respuesta a la pregunta N° 21, del cuestionario �034Ustedcree que el miedo a vender esté

relacionado con el miedo al rechazo".

87

 
cc Repositorio Institucional – UNAMBA - PERÚ  



_ .

w
�030E

3 .

5

1 @

EB

. {IE
|nlJ(Bl Bi IDFEIEITE WACIEDO HIV

IISACIEEO DEACLEWO DEACLEDO

Figura 29. Porcentaje del gmdo de acuerdo respecto al miedo a las ventas. Elaboracién

propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en respuesta a la pregunta N°

21, del cuestionario �034Ustcdcree que el miedo a vender esté relacionado con el miedo al

rechazo�035.

INTERPRETACION

En cuanto al enunciado que considera que, si el miedo a vender esté relacionado con el miedo

al rechazo, 52,99 % de la poblacién estudiantil se encuentra de acuerdo, entonces muestra

efectivamente que los estudiantes coinciden cl éxito en las ventas para cualquier negocio esté

detrés del miedo al rechazo lo que se puede superar.

o LIDERAZGO

Tabla 30. Tabla defrecuencias acerca delgrado de acuerdo respecto al Iiderazgo.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado

Vélidos MUY EN 2 L5 1,5 1,5

DESACUERDO

EN DESACUERDO 14 10,4 10,4 1 1,9

INDIFERENTE 23 17,2 17,2 29,1

DEACUERDO 76 56,7 56,7 85,8

MUY DEACUERDO 19 14,2 14,2 100.0

88

 
cc Repositorio Institucional – UNAMBA - PERÚ  



Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado

Vélidos MUY EN 2 1,5 1,5 1,5

DESACUERDO

EN DESACUERDO 14 10,4 10,4 1 1,9

INDTFERENTE 23 I 7,2 17,2 29, I

DEACUERDO 76 56,7 56,7 85,8

MUY DEACUERDO 19 14,2 14,2 100,0

Total 134 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en

respuesta a la pregunta N° 22, del Cuestionario �034Ustcdcree que el Iiderazgo ense}401ae

inspira a otros a encontrax la generosidad }401nanciera,sin da}401ara los demés�035
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Figura 30. Porcentaje del grado de acuerdo respecto al Iiderazgo. Elaboracién propia a partir

de los resultados arrojados en el sistema SPSS en respucsta a la preglmta N° 22, del

cucstionario �034Ustcdcree que el Iiderazgo ense}401ae inspira a otros a encontrar la gcncrosidad

}401nanciera,sin da}401ara los demés"

INTERPRETACION

Se planted el enunciado sobre si el Iiderazgo ense}401ae inspira :1 otros 2: encontrar la

generosidad }401nanciera,sin da}401ara los demés, a lo que el 56.72% de la poblacién estudiantes

sc encuentra de acuerdo, lo que puede explicar que los estudiantes tengan un concepto

baslantc claro de Iiderazgo.

Tabla 31. Tabla defrecuencias acerca delgrado de acuerdo respecto la experiencia en el

Iiderazgo.
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Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Percentage vélido acumulado

Vélidos MUY EN 10 7,5 7,5 7,5

DESACUERDO

EN DESACUERDO 63 47,0 47,0 54,5

INDIFERENTE 24 I 7,9 17,9 72,4

DEACUERDO 32 23,9 23,9 96,3

MUY DEACUERDO 5 3,7 3,7 100.0

Total 134 100,0 100,0

Rlentez Elaboracién propia a partir dc los resultados arrojados en el sistema SPSS en

respuesta a la pregunta N° 23, del cuestionario �034Ustcdcree que Iidera: requiere a}401os

experiencia�035
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Figura 31. Porcentaje del grado de acuerdo respecto la experiencia en el Iiderazgo.

Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en respuesta a 1:1

pregunta N° 23, del cuestionario �034Ustcdcree que liderar requiere a}401osexperiencia�035

INTERPRETACION

Sobre el enunciado que cuestiona si cree que liderar requiere de a}401osde experiencia se

observa que el 47.01%, se encuentxa en desacuerdo , asimismo e1 23.68%, se encuentra dc

acuerdo y un 17.91%, se muestra indiferente, con lo que la mayoria de estudiantes coincide

que Iidera: es cuestién de llevar a cabo esta actividad, asimismo aim existe un porcentaje

que no esté dc acuerdo y que siente la indiferencia ante este encunado lo que puede signi}401ca:

una falta de crcdibilidad en si mismo y en el Iiderazgo que pueden tomar.
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Tabla 32. Tabla defrecuencias acerca delgrado de acuerdo respecto a Ia educacién

emocional.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado

Vélidos MUY EN 26 19,4 19,4 19,4

DESACUERDO

EN DESACUERDO 69 51,5 51,5 70,9

INDIFERENTE 15 1 1,2 11,2 82,1

DEACUERDO 19 14,2 14,2 96,3

MUY DEACUERDO 5 3,7 3,7 100,0

Total 134 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en

respuesta a la pregunta N° 24, del cuestionario �034Ustedcree que cometer errores es

signi}401cadodc incompctencia"
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Figura 32. Porcentaje del grado dc acuerdo respecto a la educacién emocional. Elaboracién

propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en respuesta a la pregtmta N°

24, del cuestionario �034Ustcdcree que cometer errores es signi}401cadode incompetencia�035

INTERPRETACION

De acuerdo a la investigacién se planta c1 enunciado siguiente �034ustedcree que cometer

errores cs signi}401cadodc incompetcncia�035a lo que el gra}401comuestra que el 51,49"/o de la

poblacién esrudiantc se encuentra en desacuerdo y el 19.40 % se encuentra muy en
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desacuerdo, es decir que la mayoria coincide que cometer errores de cualquier indole

signi}401capersevcrar y crecer y esto complementado con un plan educativo puede sacar el

potencial de las personas.

Tabla 33. Tabla defrecuencias acerca delgrado de acuerdo respecto a cometer errores.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado

Vélidos MUY EN 4 3,0 3,0 3,0

DESACUERDO

EN DESACUERDO 24 17,9 17,9 20,9

INDIFERENTE 27 20,1 20,1 41 ,0

DEACUERDO 56 4 I ,8 41,8 82,8

MUY DEACUERDO 23 |7,2 17,2 100,0

Total 134 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en

respuesta a la preguma N° 25, del cuestionario �034Ustcdcree que las personas que més

comenten errores son exitosas�035
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Figura 33. Porcentaje del grado de acuerdo respecto a cometer errores. Elaboracién propia a

partir de los resultados arrojados en cl sistema SPSS en respuesta a la pregunta N�03525, del

cuestionario �034Ustedcree que las personas que més comenten errores son exitosas�035
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INTERPRETACION

En referencia al enunciado �034ustedcree que las personas que més cometen errores son

exitosas" el 41.79% de los estudiantes se encuentran de acuerdo, asimismo un 17,9l%

muestra un desacuerdo con el enunciado, entonces la mayoria de los estudiantes coincide en

que el éxito esté hecho dc alzarse de las caidas y errores lo que implica un manejo de la

educacién emocional en las personas.

Tabla 34. Tabla defrecuencias acerca delgrado de acuerdo respecto a la perseverancia en

el emprendimienta.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélidos MUY EN 2 L5 1,5 1,5

DESACUERDO

EN DESACUERDO 9 6,7 6,7 8,2

INDIFERENTE 12 9,0 9,0 17,2

DEACUERDO 68 50,7 50,7 67,9

MUY DEACUERDO 43 32,l 32,| I00,0

Total 134 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en

respuesta a la pregtmta N�03426, del cuestionario �034Ustcdcree la perseverancia es un valor

neto dc emprendedores�035
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Figura 34. Porcentaje del grado de acuerdo respecto a la perseverancia en el

emprendimicnto. Elaboracién propia a partir dc los resultados arrojados en el sistema SPSS
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en respuesta a la pregunta N° 26, del cuestionario �034Ustcdcree la perseverancia es un valor

nelo dc cmprendcdores�035

INTERPRETACION

Con respecto al enunciado �034ustedcree que la perseverancia en un valor neto de los

emprendedores, obcdece a que 61 50,75% de la poblacién estudiantil se muestra dc acuerdo,

es mzis el 32.09% se muestm muy de acuerdo ante el enunciado, lo que se puede considcrar

como la asimilacién del valor de la perseverancia en la vida personal y profesional dc los

estudiantes.

I EDUCACION ESPIRITUAL

Tabla 35. Tabla defrecuencius acerca delgrado de acuerdo respecto a las Iimimciones

mentalesy emacionales.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaie vélido acumulado

Vélidos MUY EN I0 7,5 7,5 7,5

DESACUERDO

EN DESACUERDO 46 34,3 34,3 41,8

INDIFERENTE 25 18,7 18,7 60,4

DEACUERDO 40 29,9 29,9 90,3

MUY DEACUERDO 13 9,7 9,7 100.0

Total 134 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en

respuesta a la pregunta N° 27, del cuestiona}401o�034Ustcdcree que poseemos algunas

limitaciones mentales y emocionalcs�035
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Figura 35. Porcentaje del gmdo dc acuerdo respecto a las limitaciones mentales y

ernocionales. Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en

respuesta a la pregunta N° 27, del cuestionario �034Ustcdcree que poseemos algunas

limitaciones mentales y emocionales�035

INTERPRETACION

La tabla N° 34, muestra como resultado del enunciado �034Ustedcree que poseemos algunas

limitacioncs mcntalcs y emocionales�035de lo que resulta que el 34,33 % dc la poblacién

estudiamil se muestra en desacuerdo y por otro lado el 29,85%, se muestran dc acuerdo, es

asi que los estudiantes coinciden en que no existe limitaciones mentales y cmocionalcs, 21$

mismo tiempo que un gran porcentaje esté dc acuerdo lo que muestra que no llevan un plan

educativo basado en la educacién emocional.

Tabla 36. Tabla defrecuencias acerca delgrado de acuerdo respecto a la consecucidn de

riquezas.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaie vélido acumulado

Vélidos MUY EN 14 10,4 10,4 10,4

DESACUERDO

EN DESACUERDO 42 31,3 31,3 41,8

INDIFERENTE 34 25,4 25,4 67,2

DEACUERDO 34 25,4 25,4 92,5
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MUY DEACUERDO 10 7,5 7,5 l00,0

Total I34 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en

respuesta a la pregunta N° 28, del cuestionario �034Ustcdcree que ser codicioso es bueno

para conseguir mayores riquezas�035.
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Figura 36. Porcentaje del grado de acuerdo respecto a la consecucién de riquczas.

Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en respuesta a la

prcgunta N° 28, del cucstionario �034Ustcdcrcc quc scr codicioso cs bueno paxa conscguir

mayores riquezas�035.

INTERPRETACION

La tabla N° 35, muestra quc tcncmos una poblacién cstudiantil que se muestra en dcsacucrdo

con el enunciado �034ustedcree que ser codicioso es bueno para conseguir mayores riquezas�035

representado por el 31,34%, asimismo, cl 25,37% de la poblacién encuestada asume que se

encuenixa en desacuerdo a y el 25.37% de la misma se muestra indiferente, lo que se puede

considcrar que la gran mayoria de estudiantes tiene una mentalidad aun dc status quo.
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Tabla 37. Tabla defrecuencias acerca de(grado de acuerdo respecto almiedoyel éxito.

Porcentaje Porcentaje

Frccucncia Porcentaje vélido acumulado

Vélidos MUY EN 9 6,7 6,7 6,7

DESACUERDO

EN DESACUERDO 6| 45,5 45,5 52,2

INDIFERENTE 29 21,6 21,6 73,9

DEACUERDO 29 21,6 21,6 95,5

MUY DEACUERDO 6 4.5 4.5 100.0

Total 134 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en

respuesta a la pregunta N° 29, del cuestionario �034Ustcdcree que ser exitoso es tener la

menor cantidad de miedos"
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Figura 3 7. Porcentaje del grado de acuerdo respecto al miedo y el éxito. Elaboracién propia a

partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en respuesta a la pregtmta N° 29, del

cuestionario �034Ustcdcree que ser exitoso es tener la menor cantidad de miedos�035

INTERPRETACION

En referencia al enunciado planteado �034ustedcree que ser exitoso es tener la menor cantidad

de miedos�035de lo que resulta que un 45.52 % de la poblacién se muestra en desacuerdo siendo

la gran mayoria, entonccs lo que sc busca es incluir una educacién espiritual como plan

educativo de desarrollo personas en los estudiantes.
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Tabla 38. Tabla defrecuencias acerca delgrado de acuerdo respecto al riesgoy Ia pérdida.

 

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado

Vzilidos MUY EN 23 17.2 17,2 l7,2

DESACUERDO

EN DESACUERDO 60 44,8 44,8 61,9

INDIFERENTE 22 16,4 16,4 78,4

DEACUERDO 24 17,9 17,9 95,3

MUY DEACUERDO 5 3,7 3.7 100.0

Total 134 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en

respuesta a la pregunta N° 30, del cuestionario �034Ustcdcree que es mejor prevenir por

miedo que ardesgar y perdcr�035
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Figura 38. Porcentaje del grado de acuerdo respecto al riesgo y la pérdida. Elaboracién

propia a partir dc los resultados arrojados en el sistema SPSS en respuesta a la pregunta N°

30, del cuestionario �034Ustcdcree que es mejor prevenir por miedo que aniesgar y perder�035

INTERPRETACION

Dc acuerdo a los resultados de la tabla N° 37, sobre el enunciado �034ustedcree que es mcjor

prevenir por miedo que arriesgar y perder�035obtenemos que un 44,78% de la poblacién

estudiantil sc muestra cn desacuerdo, lo que puede re}402ejar,la perseverancia y las ganas de
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emprender un proyecto en sus vidas como parte de su desaxrollo profesional y personal a

través de un plan educativo basado en la educacién espiritual.

I EDUCACION FINANCIERA

Tabla 39. Tabla de}401ecuenciasacerca delgrado de acuerdo respecto a una prafesio'n.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado

Vélidos MUY EN 21 15,7 15,8 15,8

DESACUERDO

EN DESACUERDO 57 42.5 42,9 58,6

INDIFERENTE 26 19,4 l 9,5 78,2

DEACUERDO 27 20,1 20.3 98,5

MUY DEACUERDO 2 1,5 l,5 100,0

Total l33 99,3 100,0

Perdidos Sistema l ,7

Total I34 l00,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en

respuesta a la pregtmta N° 31, del cuestionario �034Ustcdcree que poseer un titulo

profesional asegura ingresos mcnsualcs seguros de por vida"
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Figura 39. Porcentaje del grado dc acuerdo respecto a una profcsién. Elaboracién propia a

partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en respuesta a la pregunta N° 31, del

cuestionario �034Ustcdcree que poseer un titulo profesional asegum ingresos mensuales seguros

de por vida�035
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INTERPRETACION

En referencia al siguiente enunciado �034ustedcree que poseer un titulo profesional asegura

ingresos mensuales dc por vida�035a lo que el 42.86% de los estudiantes se muestran en

desacuerdo, lo que puede signi}401carel cambio de mentalidad, enfocado en la b}401squedadc

oponunidades novedosas y emprendedoras.

Tabla 40. Tabla defrecuencias acerca delgrado de acuerdo respecto a unpequefw

negocio.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado

Vélidos MUY EN 11 8,2 8,2 8,2

DESACUERDO

EN DESACUERDO 33 24,6 24,6 32,8

INDIFERENTE 39 29,1 29,1 61,9

DEACUERDO 47 35,1 35,1 97,0

MUY DEACUERDO 4 3,0 3,0 100,0

Total 134 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en

respuesta a la pregxmta N° 32, del cuestionario �034Ustedcree que tener Lm peque}401o

negocio propio genera fuertes cantidades de ingresos.�035
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Figura 40. Porcentaje del grado dc acuerdo respecto a un peque}401onegocio. Elaboracién

propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en respuesta a la pregunta N°

32. del cuestionario �034Ustcdcree que tener un peque}401onegocio propio genera fuertes

cantidadcs dc ingresos."
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INTERPRETACION

En referencia a1 enunciado �034ustedcree que tener un peque}401onegocio propio genera fucrtes

cantidades de ingresos�035de lo que resulta que el 35.07% de los estudiantes se encuentra de

acuerdo, seguidamcnte e1 29.10% se muestra indiferente, y el 24.63% en desacuerdo. Lo que

se puede considcrar como el énimo y 1as ganas que poseen 105 jévenes dc emprender, en esxe

caso, es una opcién que podria combatir cl desempleo con nuevas ideas emprendedoras

introduciendo un nuevo sistema de trabajo y presencia en el mercado y no sometiéndose a un

probable salario injusto.

Tabla 41. Tabla defrecuencias acerca delgrado de acuerdo respecto a los problemas

financieros

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado

Vélidos MUY EN 5 3,7 3,7 3,7

DESACUERDO

EN DESACUERDO 34 25,4 25,4 29,1

INDIFERENTE 47 35,1 35,1 64,2

DEACUERDO 41 30,6 30,6 94,8

MUY DEACUERDO 7 5,2 5.2 100,0

Total 134 100.0 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en

respuesta a la pregunta N° 33, del cuestionario �034Ustcdcree que los due}401osde negocios

tienes muchos problemas }401nancierosy deudas�035
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Figura 41. Porcentaje del grado dc acuerdo respecto a los problemas financieros. Elaboracién

propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en respuesta a la pregunta N�034

33, del cuestionario �034Ustcdcree que los due}401osdc negocios tienes muchos problemas

}401nancierosy deudas"

INTERPRETACION

Ahora bien, en cuanto al enunciado �034ustedcree que los due}401osdc negocios tienen muchos

problemas }401nancicrosy deudas" cl mayor porcentaje resulta de un 35,07% dc estudiantes que

se muestran indiferentes ante el enunciado, seguida a esta cifra observamos un 30.60% dc

jévenes que se me muestran de acuerdo, y el 25.37% se muestra en desacuerdo, lo que puede

indicar el desconocimiento sobre temas de inversién en la poblacién estudiantil.

Tabla 42. Tabla defrecuencias acerca delgrado de acuerdo respecto a las inversiones en

paises desarrolladas.

Porcentaje Porcentaje

Frccucncia Porccntaic vélido acumulado

Vélidos MUY EN 21 15,7 15,7 15,7

DESACUERDO

EN DESACUERDO 70 52,2 52,2 67,9

INDIFERENTE 20 14,9 14,9 82.8

DEACUERDO 12 9,0 9,0 91,8

MUY DEACUERDO 1 l 8,2 8,2 100,0

Total 134 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en

respuesta a la pregunta N° 34, del cuestionario �034Ustcdcree que los inversionistas solo

existen en paises desarrollados�035
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Figura 42. Porcentaje del grado dc acuerdo respecto a las invcrsiones en paises

desarrollados. Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en

respuesta a la pregunta N° 34, del Cuestionario �034Ustcdcree que los inversionistas solo existen

en paises desarrollados�035

INTERPRETACION

De acuerdo a la tabla N° 4|, sobre el enunciado �034creeusted que los inversionistas solo se

encuentran en los paises desarrollados�035se muestra que el 52,24 % de la poblacién se muestra

en desacuerdo con el enunciado, el mismo que puede re}402cjarcl cambio dc mentalidad en los

estudiantes y la adaptabilidad a los cambios y nuevas tendencias.

Tabla 43. Tubla defrecuencias acerca delgrado de acuerdo respecto a la inversidn en

franquicias

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaie vélido acumulado

Vélidos MUY EN 15 11,2 11,2 11,2

DESACUERDO

EN DESACUERDO 39 29.1 29,1 40,3

INDIFERENTE 22 16,4 16,4 56,7

DEACUERDO 43 32,1 32,1 88,8

MUY DEACUERDO 15 l 1,2 I [,2 100,0

Total 1 34 1 00,0 I 00,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en

respuesta a la pregunta N�03535, del cuestionario �034Ustcdcree que para invcnir en

franquicias sc requiere fuertes cantidadcs dc dincro�035
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Figura 43. Porcentaje del grado de acuerdo respecto a la inversién en franquicias.

Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en respuesta a la

pregunta N° 35, del cuestionario �034Ustcdcree que para invertir en franquicias se requiere

fuenes cantidades dc dincro�035

INTERPRETACION

La tabla N° 42, muestra que el 32.09% de la poblacién estudiantes se encuentra de acuerdo

con el enunciado �030}401xstcdcree que para invertir en franquicias se requiere fuertes cantidades de

dincro�035lo que puede re}402ejarque la gran mayoria de la poblacién estudiantil desconoce las

franquicias personales.

Tabla 44. Tabla de frecuencia: acerca del grado de conocimiento de las redex de

mercadeo

Porcentaje

Frecuencia Porcentaie Porcentaje valido acumulado

Vélidos SI 97 72,4 72,4 72,4

NO 37 27,6 27,6 l00,0

Total 134 100,0 l00,0

Fuente: Elaboracién propia a partir dc los resultados arrojados en el sistema SPSS cn

respuesta a la pregunta N" 36, del cuestionario 1,Alguna vez ha oido hablar de las redes

dc mercadeo 0 marketing multinivel?
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Figura 44. Porcentaje acerca del grado de conocimiento de las redes de mercadeo.

Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en respuesta a la

pregtmta N�03436, del Cuestionario g,Alg1ma vez ha oido hablar de las redes de mercadeo 0

marketing multinivel?

INTERPRETACION

En la caracterizacién del conocimiento de la muestra seg}401nsu género se observa que 72.39 %

del alumnado escucharon algo sobre las redes dc mercadeo, mientras que el 27.61% nunca

oyé hablar de las redes de mercadeo.

Tabla 45. Tabla de frecuenciax acerca a la asociacién que tiene con las redes de

mercadeo.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaie vélido acumulado

Vélidos UN ESQUEMA ILEGAL 9 6,7 9,] 9,l

UNA FORMA DE 50 37,3 50,5 59,6

NEGOCIO CON GRAN

AUGE EN LA

ACTUALIDAD

TEMA 25 18,7 25,3 84,8

RECIENTEMENTE

CREADO POR EL

MARKETING
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UNA SOLUCION 15 1 1,2 15,2 100,0

PRACTICA

ALTERNATWA A LAS

FRANQUICIAS

Total 99 73,9 100,0

Pcrdidos Sistema 35 26,1

Total I34 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en

respuesta a la pregunta N° 37, del cuestionario �034Sirespondié que si conoce las redes

de mercadeo, (,con que idea 10 asocia?"
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Figura 45. Porcentaje acerca a la asociacién que tiene con las redes dc mercadeo.

Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en cl sistema SPSS en respuesta a la

pregunta N° 37, del cucstionario �034Sirespondié que si conoce las redes dc mercadeo, {,con

que idea [0 asocia?"

INTERPRETACION

Dentro de los estudiantes que escucharon algo sobre las redes de mercadeo, el 50.51% 10

relacionaban con "una forma de negocio con gran auge en la actualidad�035,asimismo el 25.25%

lo ascia con �034untema recientemente creado por el marketing�035,por otro lado, cl 15.15% 10

relaciona con �034unasolucién préctica altemativa a las }402'anquicias�035y el 9.91% lo relaciona con

�034unesquema ilegal�035
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Tabla 46. Tabla defrecuencias acerca del grado de curiosidad acerca de las redes de

mercadeo.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porccntaie vélido acumulado

Vélidos SI 129 96,3 96,3 96,3

NO 5 3,7 3,7 100,0

Total 134 l00,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados axrojados en el sistema SPSS en

respuesta a la pregunta N° 38, del cuestionario: ¢',Esta peque}401acita le despierta alguna

curiosidad sobre més informacién?
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Figura 46. Porcentaje acerca del grado dc curiosidad acerca de las redes de mercadeo.

Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en respuesta a la

pregunta N° 38, del cuestionario: (',Esta peque}401acita le despierta alguna curiosidad sobre més

infoxmacién?

INTERPRETACICN

Para entender el interés que pueden tener los estudiantes en las redes dc mercadeo se

transcribié una peque}401afrase del famoso millonario y autor dc betseller Robert Kiyosaki

sobre las redes de mercadeo, el mismo que resultado dc acuerdo a los resultados que el

96,27% de la poblacién estudiantil realmente este�031:interesada en negocios que funcionan como

redes de mercadeo.
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Tabla 47. Tabla defrecuencias del sexo de los encuestados

 

Porcentaje

Frccuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado

Vélidos FEMENINO 87 64,9 64,9 64,9

MASCULINO 47 35,] 35,| l00,0

Total 134 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en

respuesta a la pregunta N° 39, del glgstiona}401oacerca del sexo del encuestado.
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Figura 47. Porcentaje del sexo de los encuestados. Elaboracién propia a partir de los

resultados arrojados en el sistema SPSS en respuesta a la pregunta N° 39, del cuestionaxio

acerca del sexo del encuestado.

INTERPRETACION

La tabla N° 46, muestra que el 35,07% del alumnado encuestado reprcsenta cl género

masculino, siendo el alunmado fcmenino el que representa mayor porcentaje con un 64,93"/u.
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Tabla 48. Tabla defrecuencias de la edad de los encuestados

Edad

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado

Vailidos 20 25 18,7 18,7 18,7

2| 34 25,4 25,4 44,0

22 32 23,9 23,9 67,9

23 19 14,2 14,2 82,1

24 15 11,2 11,2 93,3

25 4 3,0 3,0 96,3

26 2 1,5 1,5 97,8

27 3 2,2 2,2 100,0

Total 134 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados arrojados en el sistema SPSS en

respuesta a la pregunta N° 40, del cucstionario sobre la edad de los encuestados.
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Figura 48. Porcentaje de la edad de los encuestados. Elaboracién propia a partir de los

resultados arrojados en el sistema SPSS en respuesta a la pregunta N° 40, del cuestionario

sobre la edad de los encuestados.

INTERPRETACION

Como se muestra en la tabla N° 47, la mayon'a de los encuestados que escucharon algo de

redes de mercadeo tiene una edad comprendida entre los 20 y los 27 a}401osde edad,

dominando en este caso los jévenes de 21 a}401osde edad.
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