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Resumen 

La presente investigación tiene como finalidad, determinar la relación del 

blended marketing con la captación de clientes en la empresa CR Bienes y Servicios 

Generales E.I.R.L, Piura 2022. La metodología fue aplicada, no experimental, 

transversal y correlacional, la población estuvo conformada por 53 clientes entre 

personas naturales y jurídicas, aplicando la técnica de la encuesta y entrevista, 

mientras que el instrumento el cuestionario y la guía de entrevista. Los resultados 

indicaron que no se ha visualizado contenido de productos y servicios a través de los 

medios televisivos y radiales locales, de igual modo con la ausencia de mejoramiento 

de su imagen en los medios digitales como Facebook y WhatsApp Business, 

existiendo una necesidad de spot y/o campañas promocionales, puesto que la 

interacción de los clientes estuvo asociada con la falta de dar me gusta y compartir 

contenidos publicitarios, a pesar que la calidad de servicio fue óptima, ajustándose a 

la expectativa del cliente, pero la mayoría de los clientes desconoce del centro de 

servicio automotriz. Se concluyó que, existe una relación significativa entre el blended 

marketing y captación de clientes, siendo su Rho = 0.913 y p-valor = 0.000b < 0.01. 

Palabras clave: Marketing, online, tradicional, captación de clientes. 
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Abstract 

The purpose of this research is to determine the relationship of blended 

marketing with customer acquisition in the company CR Bienes y Servicios Generales 

E.I.R.L, Piura 2022. The methodology was applied, non-experimental, cross-sectional 

and correlational, the population was made up of 53 customers between natural and 

legal persons, applying the survey and interview technique, while the instrument was 

the questionnaire and the interview guide. The results indicated that the content of 

products and services has not been displayed through local television and radio media, 

in the same way with the absence of improvement of its image in digital media such as 

Facebook and WhatsApp Business, there being a need for spot and /or promotional 

campaigns, since the interaction of the clients was associated with the lack of liking 

and sharing advertising content, despite the fact that the quality of service was optimal, 

adjusting to the client's expectation, but most of the clients are unaware of the 

automotive service center. It was concluded that there is a significant relationship 

between blended marketing and customer acquisition, with Rho = 0.913 and p-value = 

0.000b < 0.01. 

Keyword: Marketing, online, traditional, customer acquisition. 
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I. INTRODUCCIÓN

Los cambios estructurales del mercado de bienes y servicios, ha permitido a las 

empresas realizar acciones con respecto a las nuevas tendencias que contempla la 

unión del marketing tanto online y offline para lograr una mayor captación de clientes, 

aunque fueron pocas las empresas que aprovechan los beneficios y ventajas del 

blended marketing. De acuerdo con Fekete et al. (2021), mencionaron que el blended 

marketing en Hungría, involucró una serie de aprovechamiento publicitario a través de 

los medios o canales online, para establecer campañas publicitarias efectivas.  

Mientras que Silva et al. (2021), indicaron que las empresas españolas, realizaron 

acciones de marketing online, para mantenerse en su segmento. Uribe y Sabogal 

(2021), expresaron que en Colombia las redes online son el medio por el cual pueden 

conectar sus productos o servicios, compartiendo imágenes y contenidos propios. Esto 

fue afirmado por Vergara et al. (2021), quienes explicaron que, en Colombia, las 

empresas se centraron en un marketing offline para atraer más clientes mediante la 

marca, experiencia y calidad. 

Por su parte Quirós y Arce (2021), mencionaron que el crecimiento económico 

de los países depende específicamente de los beneficios que otorga el marketing 

online y offline, en Costa Rica, las empresas suministran mayores herramientas de 

marketing tanto digital y tradicional, para obtener una mayor participación del mercado. 

Coll y Lluís (2020), manifestaron que la aplicación del blended Marketing, fue necesario 

para efectuar una adecuada planificación y evaluación de los resultados que permitió 

posicionar su contenido, marca y mensaje en los clientes. Carrasco (2020), menciona 

que la presencia online permitió a las empresas lograr tener una mayor oportunidad 

de compra de sus productos o adquisiciones de sus servicios, lográndose traducir en 

nuevos clientes potenciales. Mientras que Labrador et al., (2020), expresaron que, 

durante el estado de emergencia sanitaria, se ha limitado la operatividad física de las 

empresas, permitiendo emplear estrategias de mercadotecnia online, para captar más 

clientes. Medina et al. (2017), mantienen un enfoque basado con el cambio del 

marketing tradicional al online o digital, en Colombia, sin embargo, parte de las PYMES 
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y MIPYMES, no han establecido los esfuerzos y presupuesto necesario para su 

contenido publicitario. 

A nivel nacional, en Perú, Pierrend (2020), mencionó que el marketing 

contempla una visión significativa para la mayoría de las empresas para generar 

clientes mediante la calidad del producto y fortalecimiento de la comunicación, 

principalmente del sector comercial e industrial. La Escuela de Administración de 

Negocios para Graduado - ESAN (2019), señaló que más de 3 mil contenidos 

publicitarios en Perú, se observaron muy poco contenido, debido a la falta de 

dinamismo y captura de su atención, por lo que las empresas debieron afianzar una 

campaña publicitaria correcta. Según Linares y Pozzo (2018), indicaron que son pocas 

las empresas que hacen uso del marketing por internet a diferencia de lo tradicional, 

puesto que no existió un conocimiento sobre las estrategias de marketing, la mayoría 

no ha establecido objetivos, metas e indicadores publicitarios. 

La problemática se centró en la empresa CR Bienes y Servicios Generales 

E.I.R.L., de la ciudad de Piura, dedicada al mantenimiento y reparación de vehículos

automotores, alquiler de maquinarias y equipos, así como la venta al por mayor de una 

variedad de materiales de construcción y otros artículos principales de ferretería. 

Mediante su permanencia en el sector, ha mostrado la necesidad de fortalecer su 

presencia en los medios como Facebook, Instagram, YouTube y WhatsApp Business, 

así también en propagandas de tv, radios, periódicos y paneles locales, puesto que no 

ha informado a nuevos clientes sobre los servicios y bienes que ofrece mediante la 

interacción a través del contenido publicitario, debido a la carencia por obtener clientes 

potenciales. Mientras que el problema general fue: ¿De qué manera el blended 

marketing se relaciona con la captación de clientes en la empresa CR Bienes y 

Servicios Generales E.I.R.L, Piura 2022?.  

De acuerdo a Hernández y Mendoza (2018), explicaron sobre las razones que 

explican el proceso de elaboración y desarrollo de investigación. Por lo cual se justificó 

de manera práctica, debido a la realización de una serie de estrategias de blended 

marketing que permitieron incrementar la cartera de clientes de la empresa, asociados 
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con publicidades de contenido, informativos y promocionales en los medios 

tradicionales y online. Se justificó de manera teórica, empleando fundamentos teóricos 

en función al marketing blended y captación de clientes a través de los enfoques de 

varios autores de la línea de marketing que contribuirán al estudio. Así también se 

justificó a nivel metodológico, puesto que se buscó mediante un método estadístico, la 

correlación y significancia entre el marketing blended y captación de clientes. Además, 

se justificó de manera social, puesto que buscó contribuir a la empresa CR Bienes y 

Servicios Generales E.I.R.L., sobre las posibles acciones y estrategias a realizar 

mediante este tipo de marketing, propiciando información científica para la comunidad 

investigadora.  

El objetivo general fue: Determinar la relación del blended marketing con la 

captación de clientes en la empresa CR Bienes y Servicios Generales E.I.R.L, Piura 

2022?. Los objetivos específicos fueron: Diagnosticar la relación del marketing offline 

con la captación de clientes en la empresa CR Bienes y Servicios Generales E.I.R.L, 

Piura 2022; Establecer la relación del marketing online con la captación de clientes en 

la empresa CR Bienes y Servicios Generales E.I.R.L, Piura 2022; Medir la relación de 

la interacción del blended marketing con la captación de clientes en la empresa CR 

Bienes y Servicios Generales E.I.R.L, Piura 2022. 

La hipótesis general fue: Existe relación directa entre el blended marketing y la 

captación de clientes en la empresa CR Bienes y Servicios Generales E.I.R.L, Piura 

2022. Las hipótesis específicas fueron: El marketing offline se relaciona directamente 

con la captación de clientes en la empresa CR Bienes y Servicios Generales E.I.R.L, 

Piura 2022; El marketing online se relaciona directamente con la captación de clientes 

en la empresa CR Bienes y Servicios Generales E.I.R.L, Piura 2022; La interacción del 

blended marketing se relaciona directamente con la captación de clientes en la 

empresa CR Bienes y Servicios Generales E.I.R.L, Piura 2022. 
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II. MARCO TEÓRICO

A nivel internacional se consideró en Chillán, Chile, a Salazar y Zuñiga (2017), 

en su informe científico: Análisis de gestión del marketing online en las PYMES del 

Rubro de Pub. El propósito de la investigación fue conocer el nivel de conocimiento y 

utilización de estrategias del marketing online en las PYMES. Empleó un nivel de 

diseño descriptivo y enfoque cuantitativo, la población estuvo conformada por 96 

consumidores, aplicando el cuestionario. Los resultados demostraron que el 96% de 

la empresa cuenta con marketing en las redes sociales, el 46% señaló que, habido un 

incremento de la inversión de marketing, siendo la red más utilizada un 93% Facebook 

y 4% Instagram, mientras que el 39% indicó que su empresa dos veces al día publica 

contenido e interactúa con sus seguidores. Se concluyó que la empresa realiza 

estrategias de marketing online, sin embargo, aún existe una necesidad por mayor 

contenido publicitario y promocional. 

En Sangolquí, Ecuador, a Torres (2020) en su trabajo científico: Incidencia del 

blended marketing en el desarrollo de un servicio en Cantón Cayambe. La finalidad fue 

demostrar la incidencia del blended marketing en el desarrollo de un servicio. Empleó 

un nivel de diseño correlacional y enfoque cuantitativo, mientras que la población 

estuvo conformada por 20,885 individuos y la muestra por 378 clientes potenciales, 

aplicando un cuestionario. Los resultados demostraron que el canal que utiliza más del 

82% de los clientes, está asociado con las redes sociales, el 71% indicó que buscan 

información a través de internet, la cual permite reservar, pagar o contratar algún 

servicio, el 52% indicó que ello depende de la publicidad, el 41% consideró la 

necesidad de anuncios mediante medios televisivos, un 39% periódicos y un 42% en 

revistas. Se concluyó que el blended marketing incide significativamente en un servicio 

de una empresa, debido al valor Chi2 = 494,042 y sig. = 0,001 > 0,005. 

En Córdova, Colombia, López (2019) en su informe científico: Diseño de 

estrategias de marketing digital para mejorar la visibilidad y captación de nuevos 

clientes de la empresa Suministro y Dotaciones de la Costa S.A.S. El propósito de la 
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investigación fue elaborar estrategias de marketing digital para potenciar la captación 

de nuevos clientes. Empleó un nivel de diseño descriptivo y enfoque cuantitativo, 

mientras que la población estuvo conformada por 40 clientes y los 8 colaboradores, 

aplicando un cuestionario. Los resultados demostraron que el 67% le agradaría recibir 

información a través de redes sociales y el 20% canales radiales, pero la empresa no 

dispone una visibilidad mediante los medios televisivos, internet y radio, el 57% que le 

encantaría recibir promociones por Instagram, un 43% por Facebook. Se concluyó que 

mediante los aplicativos de redes sociales se podrá generar una mejor promoción y 

captación de nuevos clientes potenciales. 

En Lima, Perú, Reyes (2021) en su aporte científico: Estrategias de marketing 

digital para incrementar la captación de clientes en la empresa AFG Lean Service 

S.A.C. El propósito de la investigación fue conocer las estrategias de marketing digital 

empleadas para la captación de clientes en la empresa. Empleó un nivel de diseño 

descriptivo y enfoque cuantitativo, mientras que la población estuvo conformada por 

una población desconocida, aplicando un cuestionario. Los resultados demostraron 

que el 65% consideró que la empresa de servicios ofrece una atención y visibilidad en 

las redes sociales relacionados con Instagram y Facebook, pero es necesario mejorar 

su contenido publicitario y ofertas para poder atraer más clientes potenciales, asociado 

con la calidad, capacidad de respuesta y personalización. Se concluyó que, mediante 

las estrategias de marketing mediante las redes sociales, permitió incrementar la visita 

y atención de más clientes, incrementando sus ventas y posicionamiento. 

En Lima, Perú, Cuevas (2021) en su trabajo científico: Marketing digital y 

captación de clientes en la empresa Inversiones Greiston E.I.R.L. El propósito de la 

investigación fue indicar la relación entre marketing digital y captación de clientes en 

la empresa. Empleó un nivel de diseño correlacional y enfoque cuantitativo, siendo la 

población y muestra estuvo conformada por 110 clientes, aplicando un cuestionario. 

Los resultados demostraron que el 52% estuvieron de acuerdo que la publicidad online 

de la empresa ha permitido un mayor interés y atención, en cambio el 47% indicó que 

no se ha utilizado los medios como WhatsApp Business y e-mail, para poder mantener 
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una interacción, indicando que su percepción en base a esta situación es inadecuada 

y requieren de una mayor respuesta de sus solicitudes. Se concluyó que, si hay una 

relación moderadamente significativa entre el marketing digital y captación de clientes, 

debido al valor Rho = 0,496 y sig. = 0,000 > 0,005. 

En Lima, Perú, Tapia (2018) en su informe científico: Blended marketing y 

competitividad en la empresa Tunkis. El propósito de la investigación fue determinar la 

relación entre el blended marketing y competitividad en la empresa. Empleó un nivel 

de diseño correlacional y enfoque cuantitativo, siendo que la población y muestra 

estuvo conformado por 36 clientes, aplicando un cuestionario. Los resultados 

demostraron que el 67% afirmó que el marketing offline es una herramienta necesaria, 

el 56% indicó que existe una necesidad por percibir información y contenido en redes 

sociales, en cuanto a la captación de cliente, el 64% indicó que no se ha efectuado 

campañas promocionales, más aún sienten que no existe una diferenciación de sus 

productos. Se concluyó que el blended marketing se relaciona significativamente con 

la competitividad, debido al valor R = 0,868 y sig. = 0,000 > 0,005. 

A nivel nacional, se consideró en Lima, Perú, a Celaya (2019), en su informe 

científico: Blended marketing en la captación de clientes del grupo Minerva Firesa 

Hnos. S.A.C. El propósito de la investigación fue establecer la influencia del blended 

marketing con la captación de clientes de la empresa. Empleó un nivel de diseño 

correlacional y enfoque cuantitativo, siendo la población que estuvo compuesta por 

110 clientes, aplicando un cuestionario. Los resultados demostraron que el 33% está 

de acuerdo con el blended marketing y un 29% con la captación de clientes de la 

empresa, sin embargo, existen algunas falencias relacionadas con publicidades y 

promociones a través de los medios online y tradicional que permita una mayor 

participación del mercado, sumado al cumplimiento de las necesidad y expectativas 

de los clientes. Se concluyó que hay una influencia positiva del blended marketing y 

captación de clientes, debido a que el valor r = 0.821 y sig. = 0.000. 

En Lima, Perú, a Narrea y Pinto (2020), en su informe científico: Marketing 

online y su relación con la captación de clientes de la empresa Grabaciones Metálicas 
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Grametal E.I.R.L. El propósito de la investigación fue evaluar la relación entre el 

marketing online y la captación de clientes de la empresa. Empleó un nivel de diseño 

correlacional y enfoque cuantitativo, mientras que la muestra estuvo conformada por 

37 clientes, aplicando un cuestionario. Los resultados indicaron que el 62% calificó 

como adecuado el desarrollo del marketing online, un 60% calificó adecuado la 

utilización del internet para efectuar las publicidades, mientras que, en la captación del 

cliente, el 62% calificó como adecuado, siendo la necesidad y percepción del cliente 

calificado un 60% adecuado, sin embargo, es importante establecer un presupuesto 

más efectivo para el diseño y difusión publicitaria aprovechando la disponibilidad de 

las redes sociales y páginas web. Se concluyó que, si hay una relación directa entre el 

marketing online y captación de clientes, debido a que el valor r = 0.618 y sig. = 0.000b. 

En Piura, Perú, Andrade y Campos (2021), en su trabajo de investigación: 

Marketing de redes sociales y captación de clientes en la Empresa Constructora 

Morelia Perú S.A.C., Talara. Su propósito principal fue determinar la relación entre el 

marketing de redes sociales y la captación de clientes. La metodología fue 

correlacional y cuantitativa. Empleó un nivel de diseño correlacional y enfoque 

cuantitativo, mientras que la muestra estuvo conformada por 321 clientes, aplicando 

un cuestionario. Entre sus resultados se destaca que el 38% de los clientes considera 

que la empresa no utiliza efectivamente estrategias de marketing a través de las redes 

sociales, puesto que el 40% indicaron que no han sido captados efectivamente por el 

servicio que ofrece la empresa, esta situación indica la falta de publicidades y 

promociones mediante los aplicativos de Facebook y WhatsApp Business. Se concluyó 

que si hay una relación directa entre el marketing y captación de clientes, debido a que 

el valor r = 0.833 y sig. = 0.000b. 

En Piura, Perú, a Cruz (2020) en su trabajo de investigación: Estrategias de 

marketing digital para mejorar las ventas de la empresa DYSMAR E.I.R.L. Su propósito 

principal fue establecer las estrategias de marketing mediante las redes sociales para 

mejorar las ventas de la empresa. Empleó un nivel de diseño descriptiva y enfoque 

cuantitativo, aplicando un cuestionario. Entre sus resultados se destaca que el 89% de 
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las personas indican que nunca interactúa con las redes sociales de la empresa y 

mucho menos se le brinda ofertas, regalos u otras promociones, el 64% no ha visitado 

su fan page de Facebook, el 70% en ocasiones la empresa ha brindado información 

importante, concluyendo que la interacción de los clientes en las redes sociales de la 

empresa, es deficiente, debido que no se emplearon estrategias efectivas. 

El blended marketing, para Giraldo (2021), es el tipo de marketing que conforma 

la combinación del marketing offline y online con el propósito de transmitir un contenido 

publicitario y promocionales de los productos o servicios de una empresa logrando una 

mejor participación y alcance del segmento potencial. Mientras Berenguer (2020) 

indica que es el tipo de marketing asociado principalmente con acciones publicitarias 

mediante los diferentes canales para poder posicionar un producto y/o servicio en un 

mercado potencial. De la misma manera Mejía (2017) refiere al conjunto de estrategias 

de mercadotécnicas que se caracteriza principalmente por transmitir un mensaje 

publicitario bajo los medios tradicionales y online en función a lograr un mayor 

posicionamiento en el sector competitivo.  

Para evaluar el blended marketing, Mejía (2017), indica que se tendrá en cuenta 

tres componentes relevantes que conformarán su dimensión, la cual está asociado con 

el marketing offline, online e interacción. El marketing offline: Es aquella que 

corresponde a la utilización de las técnicas de mercadotecnia tradicional, que permite 

generar una visibilidad de la empresa u organización para proporcionar un mayor nivel 

de participación de mercado, la cual comprende los indicadores como; Los medios 

tradicionales, son aquellos donde se efectúa una comunicación entre la empresa para 

con sus clientes, constituyendo su segmento potencial que se realiza mediante canales 

televisivos, radiales, volantes y folletos. La publicidad tradicional, es aquella que 

comprende los medios masivos, para poder efectuar publicidades de contenido e 

informativo. La promoción tradicional, es el conjunto de acciones por el cual se 

establecen una serie de estrategias de marketing para promocionar su producto y/o 

servicio hacia los clientes. 



9 

El marketing online: Es aquella que se basa a la utilización de las técnicas de 

mercadotecnia moderna u online, logrando una mayor representación de la empresa 

u organización conforme a las nuevas tendencias tecnológicas, que comprenden los 

indicadores como; Los medios online, son aquellos aplicativos o canales digitales en 

la cual conforma una tendencia del marketing, para poder interactuar con los clientes 

sobre un producto y/o servicio diferencial. La publicidad online, es el conjunto de 

estrategias que tienen como característica dar a conocer su producto y/o servicio a 

través de los canales digitales. La promoción online, es la oportunidad de la empresa 

para poder dar a conocer sus productos y/o servicios de manera promocional ante 

descuentos, ofertas u otros en los aplicativos online (Mejía, 2017). 

La interacción del marketing: Es el grado o nivel en que el cliente potencial 

interactúa con respecto al contenido publicitarios efectuado tanto en los medios 

tradicionales y online, la cual corresponde a los indicadores como; Segmento 

potencial, se refiere a la cantidad de individuos que conforman un grupo potencial a 

que muestran ciertas características similares y potenciales para ser atendidos 

mediante los productos y/o servicios que se le ofrezcan. El alcance logrado: Es la 

cantidad de clientes o seguidores potenciales obtenidos a través de una acción o 

estrategia publicitaria. La reacción y respuesta: Es el comportamiento del cliente y/o 

seguidor respecto al diseño, mensaje y otros factores publicitarios (Mejía, 2017). 

La captación de clientes, para Villanueva y Toro (2017), es el proceso donde la 

empresa puede atraer o captar más clientes potenciales respecto a sus frecuencias de 

compra ante los productos o servicios que ofrece en cumplimiento con sus 

necesidades, requerimientos y expectativas, logrando su satisfacción mediante el 

segmento de mercado.  De acuerdo a Rodríguez et al., (2018) lo definieron como el 

conjunto de procedimientos comerciales que planifica y ejecuta una empresa para 

obtener un mayor segmento de mercado, para hacer que un cliente sea un potencial 

comprador logrando una mejor participación del entorno. 

Para evaluar la captación del cliente, Rodríguez et al., (2018) mencionan que 

esta tendrá en cuenta tres componentes relevantes que conforman su dimensión, la 
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cual está asociado con la necesidad, percepción y satisfacción del cliente. La 

necesidad del cliente: Es uno de los aspectos o factores necesarios que influyen en la 

captación de clientes que está integrado por el deseo y requerimiento de un producto 

o servicio en función a sus exigencias, que comprende los indicadores; Servicio

diferencial, son aquellos servicios que disponen de una serie de atributo con respecto 

a la competencia, que permite un mayor interés para el cliente. El valor agregado, es 

aquella que contempla una serie de características adicionales del producto que 

permite impulsar su comercialización. El beneficio al cliente, es el conjunto de 

incentivos que se le proporciona a un cliente para la continuidad de su compra ante un 

producto y/o servicio. 

 La percepción del cliente: Es otro de los aspectos predominantes para lograr la 

captación de los clientes que hace énfasis sobre la valoración u opinión de los clientes 

sobre el producto o servicio percibido, que comprende los indicadores; Conocimiento 

del cliente, son los saberes que posee el cliente respecto a un determinado producto 

y/o servicio. La confianza del cliente, es un elemento clave que muestra la aceptación 

del servicio o producto frente a la posición del cliente o mercado. La experiencia del 

cliente, es el conjunto de sentimiento de los clientes mediante la interacción de ciertas 

características que dispone un producto y/o servicio (Rodríguez et al., 2018). 

La satisfacción del cliente: Es un aspecto clave para captar más clientes, que 

se logra mediante los sentimientos o actitudes del cliente sobre el producto o servicio 

experimentado en función a sus necesidades, que comprenden los indicadores; 

Expectativa del cliente, son aquellas acciones, respuestas, estándares que espera un 

cliente respecto a un producto y/o servicio ofrecido por una empresa. La relación con 

el cliente, es aquella que se refiere a las estrategias por parte de una empresa para 

poder captar y retener a sus clientes, mediante el fortalecimiento de los lazos 

comunicativos. La preferencia del cliente, son aquellos productos y/o servicios que 

prefiere los clientes respecto al valor y utilidad que se genera ante sus necesidades y 

requerimientos (Rodríguez et al., 2018). 
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III. METODOLOGÍA

3.1.  Tipo y diseño de investigación 

El tipo, fue aplicada, según Hernández y Mendoza (2017) es aquella que se 

encuentra orientado con el planteamiento de alternativas para resolver una 

problemática, a través de las fuentes científicas. El enfoque de la investigación fue 

mixto, para Rios (2017) es aquella orientada con su naturalidad, a través de un proceso 

lógico respecto a la medición cualitativa y cuantitativa en función a comprender un 

comportamiento que contempla una problemática científica particular. Debido que en 

el estudio se buscó acciones de mejora ante el escenario del problema científico, 

basado con el blended marketing y captación de clientes, mediante bases de datos 

cualitativa y cuantitativa.  

De acuerdo con Mendoza y Ramírez (2020) el diseño fue no experimental, 

siendo aquella que tiene como propósito la medición de las variables o categorías, la 

cual constituye una observación de hechos existentes. Por su parte, Echevarría (2019) 

menciona que el diseño también fue transversal, que se basa en la medición de un 

hecho o contexto ante una determinada población a través de un periodo único de 

tiempo. Debido que en el estudio no se pretendió ejercer ningún tipo de experimental 

posteriormente al hecho observado en un periodo de tiempo, sino se comprendió el 

escenario presente, respecto a las variables blended marketing y captación de clientes. 

El nivel de diseño, fue correlacional, para Gallardo (2018) es aquella que está 

alineado con poder evaluar el grado de relación y significancia entre las variables, para 

explicar los elementos, factores y criterios que comprende dicha asociación. Debido 

que en el estudio se buscó indicar el tipo de relación y significancia en cuanto a las 

variables blended marketing y captación de clientes, permitiendo reconocer aquellas 

valoraciones del sujeto, para poder caracterizar la problemática, en función a la 

contrastación bajo la implicancia de las bases estadísticas para poder medir la 

correlación. 
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3.2.  Variable, operacionalización  

Variables 1: Blended marketing 

De acuerdo con Giraldo (2021) es el tipo de marketing que conforma la 

combinación del marketing offline y online con el propósito de transmitir un 

contenido publicitario y promocionales de los productos o servicios de una 

empresa logrando una mejor participación y alcance del segmento potencial. 

Para medir la variable blended marketing, se evaluó los elementos que 

conforman el marketing offline y online, así como su interacción, mediante la 

aplicación de una encuesta a los clientes y una entrevista al gerente de la 

empresa la empresa. 

Variable 2: Captación de clientes 

De acuerdo con Villanueva y Toro (2017) es el proceso donde la empresa 

puede atraer o captar más clientes potenciales respecto a sus frecuencias de 

compra ante los productos o servicios que ofrece en cumplimiento con sus 

necesidades, requerimientos y expectativas, logrando su satisfacción mediante 

el segmento de mercado.   

Para medir la variable captación del cliente, se evaluó los elementos que 

conforman la necesidad, percepción y satisfacción del cliente, mediante la 

aplicación de una encuesta a los clientes y una entrevista al gerente de la 

empresa la empresa. 

 3.3. Población, muestra, muestreo y unidad de análisis 

Población 

Es aquella que estuvo conformado por objetos y personas del entorno a 

las que se desea evaluar respecto a una determinada problemática científica 

(Mendoza y Ramírez, 2020). La investigación, la población estuvo constituido por 
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53 clientes entre personas naturales y jurídicas conformadas por empresas del 

sector e instituciones públicas que usualmente requieren de la Empresa CR 

Bienes y Servicios Generales E.I.R.L, de la ciudad de Piura, durante el periodo 

2022. A continuación, se detallan sobre la tipología jurídica y tributaria de los 

clientes: 

Tabla 1 

Relación de los tipos de clientes 

Clientes naturales y jurídicos 

Detalle Cantidad 

 Clientes naturales 49 

 Clientes jurídicos 04 

Total: 53 

Nota: Registro de clientes atendidos. 

Criterios de selección 

Para la población, se seleccionarán a los clientes que se encuentran 

registrados durante el periodo 2022, así mismo que han solicitado más de una 

vez los bienes y servicios de la empresa localizados en la ciudad de Piura. Se 

excluyó a los clientes que solicitaron los servicios de la empresa en una sola 

ocasión y por motivos contractuales no estuvieron dispuestos a contribuir al 

desarrollo de la investigación.  

Muestra 

Es la parte o grupo pequeño que representa la población, las cuales están 

conformadas usualmente por personas e individuos que serán seleccionados de 

manera pertinente (Echevarría, 2019). En este caso la muestra, está relacionado 

con la totalidad de la población, debido a que se consideró convenientemente 

evaluar a los 53 clientes  entre personas naturales y jurídicas, para conocer su 

valoración respecto a las variables “Blended marketing y captación de clientes” 
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para sustentar los lineamientos que persigue el estudio. Puesto que no existió 

ningún tipo de muestreo. 

Unidad de análisis 

Está compuesta por clientes tanto naturales y jurídicos que han requerido 

de los bienes y servicios. 

3.4.  Técnicas e instrumento de recolección de datos 

Encuesta 

Es aquella que contiene ciertas preguntas que deben ser redactadas de 

manera coherente, concisa y clara, junto con una serie de alternativas dirigidas a 

un determinado público o segmento de mercado en función a poder evaluar 

ciertos indicadores que permitan contrastar la problemática de la investigación 

(Mendoza y Ramírez, 2020). 

Entrevista 

Es una de las técnicas que consiste en formar y aplicar una variedad de 

preguntas de manera directa mediante un conversatorio con el entrevistado para 

recolectar sus opiniones y ser analizadas en función a poder contrastar bajo su 

perspectiva una situación problemática de la investigación (Hernández y 

Mendoza, 2017). 

Cuestionario 

El instrumento fue aplicado a los clientes entre personas naturales y 

jurídicas registrados en la Empresa CR Bienes y Servicios Generales E.I.R.L, 

perteneciente a Piura, quienes permitieron dar respuesta a cada una de las 

interrogantes planteadas para demostrar una problemática en cuanto a los 

objetivos propuestos en el estudio. 
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Guía de entrevista 

Realizado al gerente comercial de la Empresa CR Bienes y Servicios 

Generales E.I.R.L, perteneciente a Piura, mediante un diálogo en función a que 

el entrevistado pueda describir la problemática orientada con el blended 

marketing y captación de los clientes en cuanto a los objetivos propuestos. 

3.5.  Procedimiento 

El primer proceso que comprendió el desarrollo del estudio, estará 

enfocado con la aplicación del cuestionario a los clientes de la empresa, previa 

autorización de los participantes, a inicios de las tres primeras jornadas laborales, 

luego se aplicó una guía de entrevista al gerente comercial, donde previamente 

se coordinó con el entrevistado para dar respuesta a cada una de las 

interrogantes, estos instrumentos permitieron evaluar y sustentar la problemática 

respecto al blended marketing y captación de clientes.  

3.6.  Método de análisis de datos 

Los datos obtenidos se aplicaron principalmente del cuestionario a los 

clientes de la empresa, estas fueron representadas conforme a cada una de las 

preguntas mediante el programa Excel – 64 bits, para posteriormente ser 

procesadas estadísticamente mediante el SPSS V.26, en la cual permitió reflejar 

mediante tablas básicas y cruzadas conforme a los objetivos establecidos, luego 

se representaron de manera inferencial mediante tablas correlacionales donde 

se demostró el nivel de relación y significancia entre el blended Marketing y 

captación de clientes para la contrastación de la hipótesis. 

3.7.  Aspectos éticos 

En conformidad a los valores éticos que mantiene la investigación, está 

cumplió con lo establecido por el Código de Ética en la Investigación – UCV. En 

cumplimiento con el principio de confidencialidad, debido a que se mantendrá en 

reserva los datos personales de los interesados generando una mayor protección 
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en base a la exposición de la información que pueda generar. El principio de 

consentimiento, puesto que se tuvo en cuenta la aceptación y consideración de 

los interesados en función a ser informado ante el tratamiento de sus datos. El 

principio de beneficencia, puesto que se buscó proteger y prevalecer el derecho 

de todos los participantes o interesados, sin generar perjuicio alguno. El principio 

de honestidad, puesto que se buscó la actuación correcta con la información que 

se exponga, manteniendo la realidad de los hechos y acontecimiento que se 

pudieran analizar. Además, que la investigación se expuso a todo tipo de 

evaluación y sanción por la institución universitaria ante alguna incongruencia 

ética y moral de los autores. 
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IV. RESULTADOS

4.1.  Resultados del cuestionario 

4.1.1. Diagnosticar la relación del marketing offline con la captación de clientes 

en la empresa CR Bienes y Servicios Generales E.I.R.L, Piura 2022. 

Tabla 2 

Relación del marketing offline con la captación de clientes 

Marketing 

offline 

Captación de clientes 

Bajo Regular Alto Total 

N° % N° % N° % N° % 

Bajo 14 26% 05 09% 00 00% 19 36% 

Regular 00 00% 12 23% 05 09% 17 32% 

Alto 00 00% 00 00% 17 32% 17 32% 

Total 14 26% 17 32% 22 42% 53 100% 

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes. 

Se observó que la relación de un 26% del nivel bajo del marketing offline, se 

debió a un nivel bajo de la captación de clientes, un 23% del nivel regular del marketing 

offline, se debió a un nivel regular de la captación de clientes y un 32% del nivel alto 

del marketing offline, se debió a un nivel alto de la captación de clientes. 

Estos hallazgos han sido respaldados por lo expresado por los clientes, quienes 

indicaron que no han observado contenido de los productos y servicios a través de los 

medios televisivos y radiales, pero en ocasiones recibe información del servicio de 

mantenimiento y alquiler de maquinaria en volantes y folletos, así mismo afirman que 

la publicidad tradicional que visualiza de la empresa es más informativo y promocional, 

por el contrario no han visualizado alguna valla publicitaria de productos, servicios y 

marca que representa la empresa y tampoco han observado una variedad de 

novedades y descuentos en los medios tradicionales de la empresa, puesto que en 
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ocasiones se ha beneficiado de alguna promoción establecida en los medios 

tradicionales locales. 

Contrastación de la hipótesis especifica 1: 

Hi: El marketing offline se relaciona directamente con la captación de clientes en la 

empresa CR Bienes y Servicios Generales E.I.R.L, Piura 2022. 

Tabla 3 

Correlación entre el marketing offline y la captación de clientes 

Rho de Spearman Criterios Captación de clientes 

Marketing offline 

Coeficiente R 0.919 

p-valor 0.000 

N°  53 

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes. 

Se observó que los datos al estadístico a nivel correlacional, reflejo un valor de 

Rho = 0.919 y p-valor = 0.000b < 0.01 siendo estos coeficientes que demostraron una 

relación significativa respecto al marketing offline y la captación de clientes, 

permitiendo ACEPTAR la hipótesis afirmativa. De esta manera se puede inferir que, 

cuanto mayor sea la aplicación de estrategias de marketing offline, mayor será la 

captación de clientes en la empresa. 
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4.1.2. Establecer la relación del marketing online con la captación de clientes en 

la empresa CR Bienes y Servicios Generales E.I.R.L, Piura 2022. 

Tabla 4 

Relación del marketing online con la captación de clientes 

Marketing 

online 

Captación de clientes 

Bajo Regular Alto Total 

N° % N° % N° % N° % 

Bajo 14 26% 13 25% 00 00% 27 51% 

Regular 00 00% 04 08% 08 15% 12 23% 

Alto 00 00% 00 00% 14 26% 14 26% 

Total 14 26% 17 32% 22 42% 53 100% 

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes. 

Se observó que la relación de un 26% del nivel bajo del marketing online, se 

debió a un nivel bajo y regular de la captación de clientes, un 15% del nivel regular del 

marketing online, se debió a un nivel alto de la captación de clientes y un 26% del nivel 

alto del marketing online, se debió a un nivel alto de la captación de clientes. 

Estos hallazgos han sido respaldados por lo expresado por los clientes, quienes 

indicaron que no han visualizado entretenidamente los productos y servicios en 

Facebook y WhatsApp Business, más aún tampoco se promueve contenido en 

YouTube respecto a experiencias, sugerencias y recomendaciones de productos y 

servicios, puesto que están disconformes con el tipo de publicidad de imágenes y 

videos en los medios online, así también mencionaron que las publicidades online que 

visualizan no les parece muy interesante y llamativo conforme a los productos y 

servicios, por lo que mensualmente no han observado algún spot o campaña 

promocional y mucho menos mantienen alguna interacción semanal con la variedad 

promocional online que se le ofrece. 
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Contrastación de la hipótesis especifica 2: 

Hi: El marketing online se relaciona directamente con la captación de clientes en la 

empresa CR Bienes y Servicios Generales E.I.R.L, Piura 2022. 

Tabla 5 

Correlación entre el marketing online y la captación de clientes 

Rho de Spearman Criterios Captación de clientes 

Marketing online 

Coeficiente R 0.916 

p-valor 0.000 

N° 53 

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes. 

Se observó que los datos al estadístico a nivel correlacional, reflejo un valor de 

Rho = 0.916 y p-valor = 0.000b < 0.01 siendo estos coeficientes que demostraron una 

relación significativa respecto al marketing online y la captación de clientes, 

permitiendo ACEPTAR la hipótesis afirmativa. De esta manera se puede inferir que, 

cuanto mayor sea la aplicación de las estrategias del marketing online, mayor será la 

captación de clientes en la empresa. 
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4.1.3. Medir la relación de la interacción del blended marketing con la captación 

de clientes en la empresa CR Bienes y Servicios Generales E.I.R.L, Piura 2022. 

Tabla 6 

Relación de la interacción del blended marketing con la captación de clientes 

Interacción 

del blended 

marketing 

Captación de clientes 

Bajo Regular Alto Total 

N° % N° % N° % N° % 

Bajo 14 26% 08 15% 00 00% 22 42% 

Regular 00 00% 09 17% 06 11% 15 28% 

Alto 00 00% 00 00% 16 30% 16 30% 

Total 14 26% 17 32% 22 42% 53 100% 

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes. 

Se observó que la relación de un 26% del nivel bajo de la interacción del blended 

marketing, se debió a un nivel bajo de la captación de clientes, un 17% del nivel regular 

de la interacción del blended marketing, se debió a un nivel regular de la captación de 

clientes y un 30% del nivel alto de la interacción del blended marketing, se debió a un 

nivel alto de la captación de clientes. 

Estos hallazgos han sido respaldados por lo expresado por los clientes, quienes 

indicaron que por una parte los productos y servicios que brinda la empresa están 

relacionados con sus actividades, conformando sus primeras opciones o alternativas, 

sin embargo no han logrado visualizar en su totalidad los diferentes anuncios 

tradicionales y online, por lo que no mantienen una fuerte relación con los principales 

canales de atención vía online, mucho menos disfrutan y valoran la variedad 

publicitaria en los medios tradicionales y online de la empresa, estando totalmente en 

desacuerdo con dar me gusta y compartir los distintos contenidos publicitarios online 

de la empresa, además que indicaron que la capacidad de respuesta de la empresa 

en los medios online es regular pero no inmediata. 
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Contrastación de la hipótesis especifica 3: 

Hi: La interacción del blended marketing se relaciona directamente con la captación de 

clientes en la empresa CR Bienes y Servicios Generales E.I.R.L, Piura 2022. 

Tabla 7 

Correlación entre el marketing online y la captación de clientes 

Rho de Spearman Criterios Captación de clientes 

Interacción del blended 

marketing 

Coeficiente R 0.913 

p-valor 0.000 

N° 53 

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes. 

Se observó que los datos al estadístico a nivel correlacional, reflejo un valor de 

Rho = 0.913 y p-valor = 0.000b < 0.01 siendo estos coeficientes que demostraron una 

relación significativa respecto a la interacción del blended marketing y la captación de 

clientes, permitiendo ACEPTAR la hipótesis afirmativa. De esta manera se puede 

inferir que, cuanto mayor sea la interacción con las estrategias del blended marketing, 

mayor será la captación de clientes en la empresa. 
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4.1.4. Determinar la relación del blended marketing con la captación de clientes 

en la empresa CR Bienes y Servicios Generales E.I.R.L, Piura 2022. 

Tabla 8 

Relación del blended marketing con la captación de clientes 

Blended 

marketing 

Captación de clientes 

Bajo Regular Alto Total 

N° % N° % N° % N° % 

Bajo 14 26% 11 21% 00 00% 25 47% 

Regular 00 00% 06 11% 08 15% 14 26% 

Alto 00 00% 00 0% 14 26% 14 26% 

Total 14 26% 17 32% 22 42% 53 100% 

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes. 

Se observó que la relación de un 26% del nivel bajo del blended marketing, se 

debió a un nivel bajo de la captación de clientes, un 11% del nivel regular del blended 

marketing, se debió a un nivel regular de la captación de clientes y un 26% del nivel 

alto del blended marketing, se debió a un nivel alto de la captación de clientes. Estos 

hallazgos han sido respaldados por lo expresado por los clientes, quienes indicaron 

que se han realizado una serie de acciones relacionados con la publicidad y promoción 

en los medios locales, sin embargo no siempre esta a sido lo más adecuado y efectivo, 

debido a que los niveles de interacción con los clientes es deficiente, gran parte de 

esto se debe a la falta de utilización de los medios digitales u online para poder generar 

una mayor atención de los clientes a través de promociones y beneficios. 

Esto ha repercutido significativamente en la captación de los clientes, quienes 

indicaron que efectivamente el producto y servicio que le ofrece se diferencia de sus 

competidores por la calidad que brinda, en ocasiones se le ofrece un servicio 

especializado y bajo las tendencias tecnológicas, de la misma manera su valor 

agregado estuvo basado con su alta capacidad de respuesta, por lo que cumplen con 

la garantía de los distintos productos y servicios recibidos, así como el ofrecimiento  de 
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nuevas marcas de productos que requieren, entre otros de los beneficios está 

relacionado en ocasiones con el ahorro de tiempo y soporte de sus servicios. 

Así también que casi siempre posee un conocimiento técnico sobre los 

principales productos, siendo la empresa que conoce sus requerimientos en cuanto 

algún servicio solicitado previa coordinación y afirman que se le brinda confianza 

durante y posterior al servicio requerido en el alquiler de maquinaria. De la misma 

manera que en ocasiones se sienten seguros con la veracidad de la información y 

soporte técnico, a veces cuenta con una experiencia adecuada y razonable de los 

productos y servicios recibidos, comprendiendo quienes son sus principales clientes y 

cuáles son sus inquietudes. 

Además que su expectativa es regularmente positiva en función a la relación de 

calidad y precio, que en ocasiones está asociada con los resultados obtenidos del 

servicio especializado. Por el contrario, estuvieron en desacuerdo que la empresa 

envía mensajes vía fax y email para poder generar una mayor relación comunicativa, 

puesto que la empresa no se preocupa por mantener lazos comunicativos de manera 

duradera con su cliente, debido que en ocasiones sus preferencias están relacionadas 

con la utilidad que proporciona cada producto y servicio. 

Contrastación de la hipótesis general: 

Hi: Existe una relación directa entre el blended marketing y la captación de clientes en 

la empresa CR Bienes y Servicios Generales E.I.R.L, Piura 2022. 

Tabla 9 

Correlación entre el marketing online y la captación de clientes 

Rho de Spearman Criterios Captación de clientes 

Blended marketing 

Coeficiente R 0.906 

p-valor 0.000 

N° 53 

Nota Cuestionario aplicado a los clientes. 
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Se observó que los datos al estadístico a nivel correlacional, reflejo un valor de 

Rho = 0.913 y p-valor = 0.000b < 0.01 siendo estos coeficientes que demostraron una 

relación significativa respecto al blended marketing y la captación de clientes, 

permitiendo ACEPTAR la hipótesis afirmativa. De esta manera se puede inferir que, 

cuanto mayor sea el aprovechamiento del blended marketing, mayor será la captación 

de clientes en la empresa. 

4.2.  Resultados de la guía entrevista 

En cuanto a la entrevista esta tuvo como propósito poder conocer más sobre 

las acciones del blended marketing y la captación de los clientes de la empresa, 

permitiendo fundamentar la problemática y objetivos planteados. A continuación, se 

describen:  

En cuanto a la utilización del blended marketing, las redes sociales más 

utilizados son Instagram, Facebook y Tiktok: se publican videos en ocasiones con 

contenido relacionado a los servicios que tiene el autoservice, lavado, cambio de 

aceite, alineamiento, reparación de vehículos. Así también anualmente se ha realizado 

volantes, cuentas de redes sociales, se enviaron a realizar gorras con el logo de la 

empresa para todos los trabajadores, polos con el logo de la empresa para todos los 

trabajadores, papel con la marca de la empresa, descuentos en lavado de autos. Sin 

embargo, se debería mejorar en lo que es contenido de redes sociales como 

Instagram, Facebook y Tiktok en función a generar contenido diario y con información 

que le interese al cliente. Por el contrario, se tiene su página de Facebook, Instagram 

y Tiktok, aunque no recibe un mantenimiento interactivo, pero se está tratando de ser 

constante. 

Se cuenta con clientes del segmento A y B con autos seminuevos además de 

empresas que tengan flota de autos como lo es Dirección Regional de Agricultura de 

Piura (DRAP), Servicio Nacional de Sanidad Agraria (SENASA). Por su parte, se 

desconoce que, si los clientes que vieron los anuncios publicitarios en las redes son 

los mismos que llegan, requiriendo de un seguimiento de los clientes habituales. Esto 
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refleja que son pocos los que dan like a nuestras historias y pagina, pero si existe una 

mayor visualización por parte de los seguidores y/o clientes interesados. Casi siempre 

se trata de que el cliente esté contento y si tiene alguna queja acerca del 

mantenimiento de su vehículo realizado se le resuelve de inmediato.  

Puesto que el servicio no termina hasta que el cliente resuelva todas sus 

incomodidades si es que las tuviera y mientras más conocimiento tenga el cliente sería 

mejor pues se daría cuenta que el personal a cargo es calificado y sabe lo que hace, 

muchas veces los clientes regresan por algún descontento en el servicio, pero no es 

cuestión de que el servicio se hizo mal si no de alguna otra falla. Por lo tanto, se 

dispone de personal especializado que realiza el servicio confianza que se transmite 

al tener cada vez más vehículos de alta gama en nuestro taller eso creo que les da 

confianza a los clientes, existiendo una comunicación e interacción moderan pues 

regresan a hacer sus mantenimientos o algún tipo de servicio. 
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V. DISCUSIÓN

El primer objetivo específico, diagnosticar la relación del marketing offline con 

la captación de clientes en la empresa. Los resultados indicaron que los clientes no 

han observado contenido en los medios televisivos y radiales, en ocasiones recibe 

información del servicio de mantenimiento y alquiler de maquinaria en volantes y 

folletos, afirmando que la publicidad tradicional es más informativo y promocional, pero 

no han visualizado alguna valla publicitaria de productos, servicios y marca de la 

empresa, tampoco han observado una variedad de novedades y descuentos. De esta 

manera se puede inferir que, cuanto mayor sea la aplicación de estrategias de 

marketing offline, mayor será la captación de clientes en la empresa, debido al Rho = 

0.919 y p-valor = 0.000b < 0.01. Manteniendo cierta relación con lo expresado por el 

responsable de la empresa, quien indicó que en ocasiones se ha utilizado los medios 

como volantes y folleto al público general sobre los servicios de lavado, cambio de 

aceite, alineamiento, y reparación de vehículos. 

Estos resultados muestran también cierta similitud con los encontrado por 

Torres (2020) quien manifestó que los servicios a contratar y pagar también dependen 

de la publicidad física o tradicional, considerando la necesidad de anuncios mediante 

medios televisivos, periódicos y revistas. Por lo tanto, se demostró que existe una 

relación significativa entre el blended marketing y los servicios de la empresa, siendo 

Chi2 = 494,042 y sig. = 0,001 > 0,005. De igual modo, se persiguen o se asemejan a 

los hallazgos de López (2019) quien expresó que la empresa no mantiene una correcta 

presentación en los medios televisivos y radiales, que permitirían una mejor promoción 

y captación de nuevos clientes. 

Por lo tanto, esto ha sido contrastado por el aporte teórico de Mejía (2017) quien 

indicó que el marketing offline, es aquella que corresponde a la utilización de las 

técnicas de mercadotecnia tradicional, que permite generar una visibilidad de la 

empresa u organización para proporcionar un mayor nivel de participación de mercado, 
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la cual comprende los indicadores como los medios de publicidad y promoción 

tradicional. 

Esto ha sido contrastado con el aporte teórico de Mejía (2017), quien indicó que 

el marketing offline conlleva a la utilización de técnicas de mercadotecnia tradicional, 

permitiendo generar una divisibilidad de la empresa para lograr un mayor nivel de 

participación en el mercado. 

El segundo objetivo específico, fue establecer la relación del marketing online 

con la captación de clientes en la empresa. Los resultados indicaron que los clientes 

no han visualizado entretenidamente los productos y servicios, pero si cuenta con 

Facebook y WhatsApp Business, tampoco se promueve contenido en YouTube 

respecto a experiencias, sugerencias y recomendaciones, estado desconforme con el 

tipo de publicidad que no les parece muy interesante y llamativo, puesto que no han 

observado algún spot o campaña promocional y mucho menos mantiene alguna 

interacción semanal ante las promocional online. De esta manera se puede inferir que, 

cuanto mayor sea la aplicación de las estrategias del marketing online, mayor será la 

captación de clientes en la empresa, debido al Rho = 0.916 y p-valor = 0.000b < 0.01. 

Manteniendo cierta relación con lo expresado por el responsable de la empresa, quien 

indicó que se ha utilizado las redes sociales como Instagram, Facebook y Tiktok para 

publicar en ocasiones contenido relacionado a los servicios que tiene el autoservice. 

Estos resultados muestran también cierta diferencia con los encontrados por 

Andrade y Campos (2021) quien expresó que en la empresa no utiliza efectivamente 

estrategias de marketing en redes sociales, debido a la falta de publicidades y 

promociones mediante los aplicativos de Facebook y WhatsApp Business. Por lo tanto, 

hay una relación directa entre el marketing de redes sociales y captación de clientes, 

debido al r = 0.833 y sig. = 0.000b. Así también los resultados muestran cierta diferencia 

con los encontrados por Salazar y Zuñiga (2017) quienes manifestaron que la empresa 

cuenta con marketing en las redes sociales, existiendo un incremento de la inversión 

de marketing, siendo la red más utilizada Facebook e Instagram, donde se publicita 
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contenido e interactúa con sus seguidores dos veces al día, sin embargo, aún existe 

una necesidad por mayor contenido publicitario y promocional. 

Por lo tanto, esto ha sido contrastado por el aporte teórico de Mejía (2017) quien 

indicó que el marketing online, es aquella que se basa a la utilización de las técnicas 

de mercadotecnia moderna u online, logrando una mayor representación de la 

empresa u organización conforme a las nuevas tendencias tecnológicas, que 

comprenden los indicadores como los medios, publicidad y promoción online. 

El tercer objetivo específico, fue medir la relación de la interacción del blended 

marketing con la captación de clientes en la empresa. Los resultados indicaron que no 

han logrado visualizar en su totalidad los diferentes anuncios tradicionales y online, 

mucho menos disfrutar y valorar la variedad publicitaria en los medios tradicionales y 

online de la empresa, por lo que no pueden dar me gusta y compartir los distintos 

contenidos publicitarios online, pero consideran correcto la capacidad de respuesta 

online. De esta manera se puede inferir que, cuanto mayor sea la interacción con las 

estrategias del blended marketing, mayor será la captación de clientes en la empresa, 

debido al Rho = 0.919 y p-valor = 0.000b < 0.01. Manteniendo cierta relación con lo 

expresado por el responsable de la empresa, quien indicó que la interacción en los 

canales digitales mostró pocos like en la página, pero una mayor visualización por 

parte de los seguidores. 

Estos resultados muestran también cierta similitud con los encontrados por Cruz 

(2020) quien expresó que los clientes nunca han interactuado con las redes sociales 

de la empresa y mucho menos se le brinda ofertas, regalos u otras promociones, no 

ha visitado su fanpage de Facebook, puesto que existen carencias con la interacción 

de los clientes en las redes sociales. Por lo tanto, esto ha sido contrastado por el aporte 

teórico de Mejía (2017) quien menciona que la interacción del marketing, es el grado 

o nivel en que el cliente potencial interactúa con respecto al contenido publicitario

efectuado tanto en los medios tradicionales y online, la cual corresponde a los 

indicadores como segmento potencial, alcance logrado, reacción y respuesta. 
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El objetivo general fue determinar la relación del blended marketing con la 

captación de clientes en la empresa.  Los resultados indicaron que existen ciertas 

falencias con las acciones de marketing mediante la publicidad, promoción e 

interacción en los medios digitales y tradicionales que debe realizar más seguido la 

empresa, a pesar que cuenta con presencia en la mayoría de aplicativos digitales, aún 

existe una necesidad de mejora. De esta manera se puede inferir que, cuanto mayor 

sea el aprovechamiento del blended marketing, mayor será la captación de clientes en 

la empresa, debido al Rho = 0.913 y p-valor = 0.000b < 0.01. Manteniendo cierta 

relación con lo expresado por el responsable de la empresa, quien indicó que por una 

parte se están desarrollando acciones necesarias para aprovechar el blended 

marketing en la empresa dedicada al autoservicio que permita generar una mayor 

captación de clientes. 

Estos resultados muestran también cierta relación con los encontrados por 

Reyes (2021) quien indicó que la empresa le ofrece una atención y visibilidad en las 

redes sociales como Instagram y Facebook, pero es necesario mejorar su contenido 

publicitario y ofertas para poder atraer más clientes potenciales. Así también guarda 

cierta relación con lo encontrado por Cuevas (2021) quien mencionó que estuvieron 

de acuerdo que la publicidad online de la empresa ha permitido un mayor interés y 

atención, pero no se ha utilizado el WhatsApp Business y e-mail, para poder mantener 

una interacción. Por lo tanto, hay una relación moderadamente significativa entre el 

marketing digital y captación de clientes, debido al Rho = 0,496 y sig. = 0,000 > 0,005. 

Sin embargo, los resultados mantienen cierta diferencia con lo encontrado por 

Narrea y Pinto (2020), quienes expresaron que fue correcta la utilización del internet 

para efectuar las publicidades y captación del cliente. Por lo tanto, existe una relación 

entre el marketing online y captación de clientes, debido al r = 0.618 y sig. = 0.000b. 

Así mismo existe una relación con los hallazgos de Celaya (2019) quien mencionó que 

el blended marketing y la captación de clientes, muestra limitaciones con las 

publicidades y promociones a través de los medios online y tradicional. Existiendo una 

influencia del blended marketing con captación de clientes, debido al r = 0.821 y sig. = 
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0.000. Además, existió una similitud con lo mencionado por Tapia (2018) quien indicó 

que el marketing offline es una herramienta necesaria, existiendo una necesidad por 

percibir información y contenido en redes sociales. Existiendo una relación significativa 

debido al R = 0,868 y sig. = 0,000 > 0,005. 

. Por lo tanto, esto ha sido contrastado por el aporte teórico de Giraldo (2021) 

quien menciona que el blended marketing, es el tipo de marketing que conforma la 

combinación del marketing offline y online con el propósito de transmitir un contenido 

publicitario y promocionales de los productos o servicios de una empresa. Mientras 

que Villanueva y Toro (2017) mencionan que la captación de clientes, es el proceso 

donde la empresa puede atraer o captar más clientes potenciales respecto a sus 

frecuencias de compra ante los productos o servicios que ofrece en cumplimiento con 

sus necesidades, requerimientos y expectativas. 
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VI. CONCLUSIONES

Para la empresa CR Bienes y Servicios Generales E.I.R.L de la ciudad de Piura se 

llegaron a las siguientes conclusiones: 

1. El marketing offline se relaciona directamente con la captación de cliente,

siendo Rho = 0.919 y p-valor = 0.000b. Debido a que no se ha visualizado

contenido de productos y servicios a través de los medios televisivos y radiales,

pero en ocasiones recibe información en volantes y folletos, así mismo afirman

que la publicidad tradicional que visualiza de la empresa es más informativo y

promocional, en ocasiones se ha beneficiado de alguna promoción.

2. El marketing online se relaciona directamente con la captación de cliente,

siendo Rho = 0.916 y p-valor = 0.000b < 0.01. Debido a que no han visualizado

los productos y servicios en Facebook y WhatsApp Business, tampoco se

promueve contenido en YouTube, estando disconformes con el tipo de

publicidad de imágenes y videos en los medios online, así también no han

observado algún spot o campaña promocional.

3. La interacción del blended marketing se relaciona directamente con la captación

de cliente, siendo Rho = 0.913 y p-valor = 0.000b < 0.01. Debido a que no han

logrado visualizar anuncios tradicionales y online, no mantienen una fuerte

relación con los canales de atención, estando totalmente en desacuerdo con

dar me gusta y compartir contenidos publicitario, siendo la capacidad de

respuesta de la empresa en los medios online como regular pero no inmediata.

4. El blended marketing se relaciona directamente con la captación de cliente,

siendo Rho = 0.906 y p-valor = 0.000b < 0.01. Debido a que existen una falta de

mejora publicitaria en los medios tradicionales y online, bajo el planteamiento

de metas y objetivos claros conforme a cada uno de las campañas

promocionales para la captación de clientes en un mercado competitivo.
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VII. RECOMENDACIONES

Para la empresa CR Bienes y Servicios Generales E.I.R.L.,se llegaron a las siguientes 

recomendaciones: 

1. Realizar campañas publicitarias y promocionales en los principales canales

radiales y televisivos locales sobre los servicios de mantenimiento y reparación

de vehículos para generar una mayor difusión de contenido informativo para

captar más clientes en el mercado piurano.

2. Diseñar una tienda virtual de servicios de mantenimiento y reparación de

vehículos en las redes sociales como Facebook y WhatsApp Business, para

lograr una mayor interacción y relación ante la consulta de los diferentes clientes

potenciales.

3. Efectuar un programa de seguimiento y monitoreo con los clientes que

mantienen una mayor interacción o reacción conforme a cada uno del contenido

publicitario donde han efectuado un mayor comentario y visualización para

lograr la captación de nuevos clientes potenciales.

4. Realizar estrategias de publicidades y promociones mediante los canales

convencionales y online, para garantizar una mayor interacción de clientes en

función a los atributos y beneficios de los servicios automotrices que ofrece la

empresa, para promover una mayor confianza y experiencia en los clientes para

generar una mayor segmentación del mercado.
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VIII. PROPUESTA

8.1.  Título de la propuesta 

Estrategias de social media 

8.2.  Introducción 

El dinamismo del mercado para la mayoría de las empresas ha permitido asumir 

ciertas acciones relacionadas con su aprovechamiento de manera estratégica, que 

permita captar más clientes y generar una mayor participación en un sector cada vez 

más competitivo, pero con nuevos nichos de mercado que surge de las exigencias de 

los clientes. Son algunas de las empresas que toman en cuenta las principales 

necesidades y requerimiento de los clientes sobre lo que espera y puede experimentar 

mediante los productos y/o servicios que se le ofrecen. La cual dependerá del grado 

de satisfacción que genera una mejor frecuencia de compra y sobre todo alcance de 

más clientes que están dispuesto a preferir sus instalaciones a diferencia de la 

competencia del sector. 

Ante este escenario, surge el apoyo por parte de las empresas por generar la 

obtención de más clientes, para ello es necesario que los clientes puedan conocer 

sobre los productos o servicios que se le ofrecen, como los precios, promociones y 

beneficios, surgiendo de esta manera el tipo de mercadotecnia offline que comprende 

acciones publicitarias tradicionales, que aun en la actualidad tiene un impacto 

significativo en la captación de más clientes, sumado a ello también el marketing 

online, que es imprescindible para poder abarcar una mayor segmentación de su 

mercado, debido que la mayoría de los clientes mantienen una interacción en los 

medios digitales, conformando de esta manera su unificación entre lo convencional y 

digital, siendo pieza clave para que las empresas puedan generar una mayor cartera 

de clientes que se manifestara en su crecimiento y desarrollo empresarial. 
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8.3.  Objetivos 

Diseñar estrategias de blended marketing para la captación de clientes en la empresa. 

Los objetivos específicos fueron: 

a) Realizar una estrategia de marketing offline en la empresa.

b) Realizar una estrategia de marketing online en la empresa.

c) Desarrollar una estrategia basado a la interacción del cliente en la empresa.

d) Realizar una estrategia para lograr la captación de más clientes en la empresa.

8.4.  Justificación 

Los criterios que explican la razonabilidad de la formulación de las estrategias 

mediante una propuesta relacionado con el blended marketing para la captación de los 

clientes en la empresa, se debe a que existen ciertas falencias relacionadas con el 

fortalecimiento de su presencia en los medios online como Facebook, Instagram, 

YouTube y WhatsApp Business, así como de la falta de emisión de contenido a través 

de campañas o propagandas mediante los canales radiales, televisivos, periódicos y 

paneles locales en función a que los clientes obtengan información relevante para 

lograr una mayor interacción. 

De esta manera la propuesta es necesaria y fundamental para la obtención de 

más clientes, aprovechando ciertos atributos valorativos de sus servicios de 

mantenimiento y reparación de vehículos automotores, alquiler de maquinarias y 

equipos, entre otras actividades. Para la cual se dispondrá de una serie de recursos 

necesarios para alcanzar una mayor participación del mercado competitivo, hacia la 

satisfacción de sus necesidades y requerimientos de los clientes. 
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8.5.  Matriz estratégica 

Para el planteamiento previo de las estrategias, se realizó una evaluación de 

los factores que integran cada una de las matrices, para lograr que la empresa, pueda 

conocer sus ventajas y desventajas. A continuación, se identifican: 

Matriz EFI 

Factores Pes. Cal. Total 

Fortalezas 

- Conocimiento técnico y especializado 0.14 4 0.56 

- Variedad de precio a comodidad del cliente 0.10 4 0.40 

- Calidad en todos sus productos y servicios 0.10 4 0.40 

- Confiabilidad y seguridad de sus servicios 0.08 3 0.24 

- Se difunde información de volantes y folletos 0.10 4 0.40 

Debilidades 

- Falta de información en los medios televisivos y radiales 0.12 2 0.24 

- Ausencia de vallas publicitarias de la empresa 0.08 1 0.08 

- Bajo contenido interesante en los medios online 0.12 2 0.24 

- Falta de novedades y descuentos 0.08 1 0.08 

- Bajo lazo de comunicación con el cliente 0.08 1 0.08 

1.00 - 2.72 

Elaborado por las autoras. 

La Matriz EFI, reflejó una calificación total de 2.72 puntos, deprendiéndose 2.00 

puntos para las fortalezas y 0.72 puntos para las debilidades. Esto permite entender 

que la empresa, puede utilizar sus recursos necesarios para poder potenciar sus 

fortalezas y mejorar sus debilidades en cuanto al desarrollo de estrategias de social 

media marketing para la captación de clientes. 



37 

Matriz EFE 

MEFE 

Factores Pes. Cal. Total 

Oportunidades 

- Crecimiento y sostenibilidad del sector automotriz 0.12 4 0.48 

- Incremento de mantenimiento automotriz 0.10 4 0.40 

- Aparición de nuevas necesidades automotriz 0.10 4 0.40 

- Accesibilidad a medios online y digital 0.08 3 0.24 

- Mejoramiento económico del sector 0.08 3 0.24 

Amenazas 

- Apertura de locales de autoservicio 0.12 2 0.24 

- Precios de autoservicio competitivo 0.12 2 0.24 

- Competitividad directa de autoservicio 0.12 2 0.24 

- Paralización de transportista 0.10 2 0.20 

- Crisis a nivel política 0.06 1 0.06 

1.00 - 2.74 

Elaborado por las autoras. 

La Matriz EFE, reflejó una calificación total de 2.74 puntos, deprendiéndose 1.76 

puntos para las oportunidades y 0.98 puntos para las amenazas. Esto permite 

entender que la empresa, puede aprovechar sus oportunidades de mercado para 

asumir una mayor relación con el cliente, en cuanto a ofrecer un autoservicio de calidad 

que se ajuste a sus requerimientos para generar un liderazgo en el sector. 
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8.6.  Análisis FODA 

Mediante este análisis, se plantearon estrategias que permitieron a la empresa, 

asumir una mayor acción de social media marketing para la captación de clientes. A 

continuación, se mencionan: 

Fortalezas Debilidades 
F1 Conocimiento técnico y 
especializado 
F2 Variedad de precio a comodidad 
del cliente 
F3 Calidad en todos sus productos y 
servicios 
F4 Confiabilidad y seguridad de sus 
servicios 
F5 Se difunde información de 
volantes y folletos 

D1 Falta de información en los medios 
televisivos y radiales 
D2 Ausencia de vallas publicitarias de la 
empresa 
D3 Bajo contenido interesante en los 
medios online 
D4 Falta de novedades y descuentos 
D5 Bajo lazo de comunicación con el 
cliente 

Oportunidades FO DO 
O1 Crecimiento y sostenibilidad del 
sector automotriz 
O2 Incremento de mantenimiento 
automotriz 
O3 Aparición de nuevas 
necesidades automotriz 
O4 Accesibilidad a medios online y 
digital 
O5 Mejoramiento económico del 
sector 

Promover un taller de asesoría 
gratuita de los servicios de la 

empresa (F1;F3;F4;O1;O1;O2;O3) 

Compartir contenido publicitario en las 
redes sociales de la empresa 

(D3;D4;D5;O1;O2;O4) 

Amenazas FA DA 
A1 Apertura de locales de 
autoservicio 
A2 Precios de autoservicio 
competitivo 
A3 Competitividad directa de 
autoservicio 
A4 Paralización de transportista 
A5 Crisis a nivel política 

Promover un evento informativo del 
autoservicio que ofrece la empresa 

(F1;F4;F5;A1;A2;A3) 

Transmitir información y publicidad en 
los medios locales 

(D1;D2;D4;D5;A1;A2;A3) 

Elaborado por las autoras. 
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8.7.  Desarrollo de las estrategias  

Estrategias FO: Promover un taller de asesoría gratuita de los servicios de la empresa 

a. Descripción

La estrategia se basó en promover un taller de asesoría de manera gratuita en 

los ambientes de la empresa, sobre los distintos servicios que se ofrecen respecto al 

arrendamiento de maquinaria y sobre todo mantenimiento de los mismos, para que el 

cliente conozca más sobre la calidad y fiabilidad que le proporcionan, a fin de 

aprovechar más el segmento potencial local. 

b. Metas

- Lograr un 90% de difusión al cliente

- Alcanzar un 95% de respuesta a los clientes

c. Tácticas

- Promover el conocimiento técnico y especializado

- Promover la calidad de los productos y servicios

- Fortalecer la confiabilidad de los clientes

d. Programa estratégico

Estará a cargo por el gerente de la CR Bienes y Servicios Generales E.I.R.L, 

quien deberá asumir la responsabilidad de la estrategia promover un taller de asesoría 

gratuita de los servicios de la empresa, que se efectuará en los meses de enero hasta 

abril del periodo 2023. 
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e. Cronograma

Ene-23 Feb-23 Marz-23 Abri-23 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

a) Elaborar el tema de taller de asesoría

especializada

b) Reunir al personal de atención

c) Ejecutar el taller de asesoría especializada

d) Monitorear su cumplimiento

e) Evaluar los resultados

Elaborado por las autoras. 

f. Costos incurridos

Código Categorías Med. Cant. 
Costo 

Unitario 

Costo 

Parcial 

1.1. Materiales requeridos S/.   156.00 

1.1.1 Hoja A4 Mill. 04 S/.   12.50 S/.   12.00 

1.1.2 Lapicero Doc. 05 S/.  12.00 S/.   10.00 

1.1.3 Marcador Unid. 04 S/.   4.00 S/.   12.00 

1.1.4 Folders Paq. 10 S/.   3.00 S/.   15.00 

1.2. Servicios requeridos S/.   3,450.00 

1.2.1 Transporte  Glb. 04 S/.    300.00 S/.   1,200.00 

1.2.2 Refrigerio  Glb. 04 S/.    400.00 S/.   1,600.00 

1.2.3 Fichas informativas Mill. 01 S/.    400.00 S/.   1,600.00 

S/.  3,606.00 

Elaborado por las autoras. 

g. Viabilidad

Debido a que la estrategia basada a promover un taller de asesoría gratuita de 

los servicios de la empresa, que tiene un costo total de S/.  3,606.00, la cual requiere 

de ciertos recursos tanto económicos, financieros y físicos, estos serán asumidos por 

CR Bienes y Servicios Generales E.I.R.L, en su totalidad, demostrando de esta forma 

la viabilidad en el sector para poder aprovechar la captación de clientes en su mercado. 
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Estrategias DO: Compartir contenido publicitario en las redes sociales de la empresa 

a. Descripción 

La estrategia tiene como finalidad diseñar cierto contenido informativo y 

promocional de los servicios que ofrece la empresa a través de las redes sociales de 

Facebook y YouTube, esencialmente asignando un presupuesto para generar un 

mayor alcance online en función a poder captar clientes en otros mercados del entorno, 

alcanzando una mayor visualización. 

b. Metas 

- Alcanzar un 95% de presencia en las redes sociales 

- Lograr promover un 95% de publicidad en las redes sociales 

 

c. Tácticas 

- Mejorar la interacción de los clientes 

- Promover las novedades y descuentos de los servicios 

- Fortalecer los lazos de comunicación 

 

d. Programa estratégico 

Estará a cargo por el gerente de la empresa CR Bienes y Servicios Generales 

E.I.R.L, quien deberá asumir la responsabilidad de que la estrategia compartir 

contenido publicitario en las redes sociales de la empresa que se efectuará en los 

meses de enero hasta abril del periodo 2023. 
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e. Cronograma

Ene-23 Feb-23 Marz-23 Abri-23 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

a) Diseño de contenido publicitario

b) Publicación de contenido promocional

c) Publicación del contenido informativo y

promocional

d) Monitorear su cumplimiento

e) Evaluar los resultados

Elaborado por las autoras. 

f. Costos incurridos

Código Categorías Med. Cant. 
Costo 

Unitario 

Costo 

Parcial 

1.1. Materiales requeridos S/.      66.00 

1.1.1 Hoja A4 Mill. 02 S/.   12.50 S/.   25.00 

1.1.2 Lapicero Doc. 01 S/.  12.00 S/.   12.00 

1.1.3 Marcador Unid. 02 S/.   4.00 S/.   08.00 

1.1.4 Folders Paq. 07 S/.   3.00 S/.   15.00 

1.2. Servicios requeridos S/.   4,000.00 

1.2.1 Transporte  Glb. 04 S/.    200.00 S/.   800.00 

1.2.2 Refrigerio  Glb. 04 S/.    300.00 S/.   1,200.00 

1.2.3 Especialista en diseño gráfico Glb. 01 S/.  1,00.00 S/.   2,000.00 

Costo de la estrategia: S/.  4,066.00 

Elaborado por las autoras. 

g. Viabilidad

Debido a que la estrategia basada a compartir contenido publicitario en las 

redes sociales de la empresa, que tiene un costo total de S/.  4,066.00, requiere de 

ciertos recursos tanto económicos, financieros y físicos, estos serán asumidos por CR 

Bienes y Servicios Generales E.I.R.L, en su totalidad, demostrando de esta forma la 

viabilidad en el sector para poder aprovechar la captación de clientes en su mercado. 
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Estrategias FA: Promover un evento informativo del autoservicio que ofrece la 

empresa 

a. Descripción

La estrategia tiene como base desarrollar un evento en un punto estratégico del 

ambiente de la empresa o entorno a ella, en función a poder generar una mayor 

participación de clientes, para poderlos orientar sobre las principales características 

de los servicios que ofrece, así como los alquileres de los distintos equipos y 

maquinarias, así mismo dicho evento será difundido en los medios tradicionales y 

online. 

b. Metas

- Lograr un 85% de beneficios a los clientes

- Alcanzar un 90% de confianza al cliente

c. Tácticas

- Promover la calidad de los producto y servicios

- Fortalecer la confiabilidad de los clientes

- Fortalecer la relación de los clientes

d. Programa estratégico

Estará a cargo por el gerente de la empresa CR Bienes y Servicios Generales 

E.I.R.L, quien deberá asumir la responsabilidad de que la estrategia promover un

evento informativo del autoservicio que ofrece la empresa, que se efectuará en los 

meses de enero hasta abril del periodo 2023. 
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e. Cronograma

Abri-23 May-23 Juni-23 Juli-23 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

a) Organizar el evento informativo de 

autoservicio

b) Diseñar los temas a compartir en el evento

c) Ejecución de los eventos informativo

d) Monitorear su cumplimiento

e) Evaluar los resultados

Elaborado por las autoras. 

f. Costos incurridos

Código Categorías Med. Cant. 
Costo 

Unitario 

Costo 

Parcial 

1.1. Materiales requeridos S/.   144.50 

1.1.1 Hoja A4 Mill. 05 S/.   12.50 S/.   62.50 

1.1.2 Lapicero Doc. 03 S/.  12.00 S/.   36.00 

1.1.3 Marcador Unid. 04 S/.   4.00 S/.   16.00 

1.1.4 Folders Paq. 10 S/.   3.00 S/.   30.00 

1.2. Servicios requeridos S/.   3,650.00 

1.2.1 Transporte Ses. 04 S/.    250.00 S/.   1,000.00 

1.2.2 Refrigerio Ses. 04 S/.    500.00 S/.   2,000.00 

1.2.3 
Fichas informativas y 

publicitarias 
Mill. 01 

S/.    650.00 S/.    650.00 

Costo de la estrategia: S/.  3,794.50 

Elaborado por las autoras. 

g. Viabilidad

Debido a que la estrategia basada a promover un evento informativo del 

autoservicio que ofrece la empresa, que tiene un costo total de S/.  3,794.50, la cual 

requiere de ciertos recursos tanto económicos, financieros y físicos, estos serán 

asumidos por CR Bienes y Servicios Generales E.I.R.L, en su totalidad, demostrando 
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de esta forma la viabilidad en el sector para poder aprovechar la captación de clientes 

en su mercado. 

Estrategias DA: Transmitir información y publicidad en los medios locales 

a. Descripción

La estrategia tiene como finalidad transmitir o difundir contenido de los servicios 

que ofrece la empresa mediante los canales televisivos y radiales de la localidad, 

asumiendo una mayor recepción por parte de los clientes que mantienen un interés 

por adquirir algún tipo de servicio, brindándoles beneficios e incentivos para captarlos 

y fortalecer las ventas. 

b. Metas

- Lograr un 95% de presencia en los medios tradicionales

- Lograr difundir un 90% de publicidad en medios tradicionales

c. Tácticas

- Promover la información de los medios tradicionales

- Promover contenido dinamismo en los medios tradicionales

- Fortalecer la relación con los clientes

d. Programa estratégico

Estará a cargo por el gerente de la empresa CR Bienes y Servicios Generales 

E.I.R.L, quien deberá asumir la responsabilidad de que la estrategia transmitir

información y publicidad en los medios locales, que se efectuará en los meses de enero 

hasta abril del periodo 2023. 
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e. Cronograma de actividades

Actividades 
Abri-23 May-23 Juni-23 Juli-23 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

a) Diseñar la publicidad de  folletos y radiales

locales

b) Diseñar la publicidad en vallas publicitarias

locales

c) Transmitir la información publicitaria 

tradicional

d) Monitorear su cumplimiento

e) Evaluar los resultados

Elaborado por las autoras. 

f. Costos incurridos

Código Categorías Med. Cant. 
Costo 

Unitario 

Costo 

Parcial 

1.1. Materiales requeridos S/.    60.00 

1.1.1 Hoja A4 Mill. 02 S/.   12.50 S/.   25.00 

1.1.2 Lapicero Doc. 01 S/.  12.00 S/.   12.00 

1.1.3 Marcador Unid. 02 S/.   4.00 S/.   08.00 

1.1.4 Folders Paq. 05 S/.   3.00 S/.   15.00 

1.2. Servicios requeridos S/.   4,400.00 

1.2.1 Transporte  Glb. 04 S/.    250.00 S/.   1,000.00 

1.2.2 Refrigerio  Glb. 04 S/.    350.00 S/.   1,400.00 

1.2.3 Emisión radial Glb. 03 S/.    350.00 S/.   1,050.00 

1.2.3 Emisión Tv Glb. 01 S/. 1,500.00 S/.   1,500.00 

Costo de la estrategia: S/.  5,010.00 

Elaborado por las autoras. 

g. Viabilidad

Debido a que la estrategia basada a transmitir información y publicidad en los 

medios locales, que tiene un costo total de S/.  5,010.00, requiere de ciertos recursos 

tanto económicos, financieros y físicos, estos serán asumidos por CR Bienes y 
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Servicios Generales E.I.R.L, en su totalidad, demostrando de esta forma la viabilidad 

en el sector para poder aprovechar la captación de clientes en su mercado. 

8.8. Resumen de las estrategias 

Estrategias 

Detalles Costo 

01 
Promover un taller de asesoría gratuita de los servicios de 

la empresa 
S/.  3,606.00 

02 
Compartir contenido publicitario en las redes sociales de 

la empresa 
S/.  4,066.00 

03 
Promover un evento informativo del autoservicio que 

ofrece la empresa 

S/.  3,794.50 

04 Transmitir información y publicidad en los medios locales S/.  5,010.00 

S/.16,476.50 

Elaborado por las autoras. 

Las estrategias planteadas en la investigación relacionadas con el blended 

marketing y captación de clientes, arroja un costo total de S/. 16,476.50, que la 

empresa CR Bienes y Servicios Generales E.I.R.L, puede cubrir. Por el contrario, el 

beneficio que otorga es poder difundir información y contenido mediante la publicidad 

tanto en los medios convencionales y digitales para obtener una mayor atención de los 

clientes y estos puedan frecuentar a través del cumplimiento de sus necesidades y 

satisfacción ante los servicios como el mantenimiento y reparación de vehículos 

automotores, alquiler de maquinarias y equipos.
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ANEXO 1 

MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 

Variable de 
Estudio 

Definición conceptual Definición operacional Dimensión Indicadores 
Escala de 
medición 

V
1.

 B
le

n
d

ed
 m

ar
k

et
in

g
 

Giraldo (2021) es el tipo de 
marketing que conforma la 
combinación del marketing 
offline y online con el 
propósito de transmitir un 
contenido publicitario y 
promocionales de los 
productos o servicios de 
una empresa logrando una 
mejor participación y 
alcance del segmento 
potencial. 

Para medir la variable 
blended marketing, se 
evaluará los elementos que 
conforman el marketing 
offline y online, así como su 
interacción, mediante la 
aplicación de una encuesta a 
los clientes y una entrevista al 
gerente de la empresa la 
empresa CR Bienes y 
Servicios Generales E.I.R.L. 

Marketing offline 

 Medios tradicionales
(Televisión, radial, volantes y folletos)

 Publicidad tradicional

 Promoción tradicional

Ordinal Marketing online 

 Medios online
(Facebook, WhatsApp business, YouTube y pagina
web)

 Publicidad online

 Promoción online

Interacción del 
marketing 

 Segmento potencial

 Alcance logrado

 Reacción y respuesta

V
2.

 C
a

p
ta

c
ió

n
 d

e 
cl

ie
n

te
s 

Villanueva y Toro (2017) es 
el proceso donde la 
empresa puede atraer o 
captar más clientes 
potenciales respecto a sus 
frecuencias de compra ante 
los productos o servicios 
que ofrece en cumplimiento 
con sus necesidades, 
requerimientos y 
expectativas, logrando su 
satisfacción mediante el 
segmento de mercado.   

Para medir la variable 
captación del cliente, se 
evaluará los elementos que 
conforman la necesidad, 
percepción y satisfacción del 
cliente, mediante la 
aplicación de una encuesta a 
los clientes y una entrevista al 
gerente de la empresa la 
empresa CR Bienes y 
Servicios Generales E.I.R.L. 

Necesidad del 
cliente 

 Servicio diferencial

 Valor agregado

 Beneficios al cliente

Ordinal 

Percepción del 
cliente 

 Conocimiento del cliente

 Confianza del cliente

 Experiencia del cliente

Satisfacción del 
cliente 

 Expectativa del cliente

 Relación con el cliente

 Preferencia del cliente

Elaborado por las autoras. 
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ANEXO 2 

MATRIZ DE CONSISTENCIA 

TÍTULO 
PROBLEMA DE 
INVESTIGACIÓN 

OBJETIVO DE  
INVESTIGACIÓN 

HIPÓTESIS DE  
INVESTIGACIÓN MÉTODO 

Problema General Objetivo General Hipótesis General 

Blended 
marketing y 
captación de 
clientes en la 
empresa CR 

Bienes y 
Servicios 

Generales 
E.I.R.L, Piura

2022

 ¿De qué manera el blended
marketing se relaciona con
la captación de clientes en
la empresa CR Bienes y
Servicios Generales
E.I.R.L, Piura 2022?.

 Determinar la relación del blended
marketing con la captación de clientes en
la empresa CR Bienes y Servicios
Generales E.I.R.L, Piura 2022.

 H1: Existe una relación directa entre el
blended marketing y la captación de
clientes en la empresa CR Bienes y
Servicios Generales E.I.R.L, Piura 2022.

Tipo y diseño de 
investigación 
Aplicada, no experimental, 
transversal y correlacional. 

Población y muestra 
Conformado por 53 clientes 
entre personas naturales y 
jurídicas. 

Técnicas e instrumentos 
Encuesta y cuestionario 
Entrevista y guía de entrevista 

Análisis de datos 
Se desarrollará mediante el 
software estadístico SPSS V.26 
– 64 bits, que permitirá un
análisis de nivel correlacional
respecto a la valoración del
blended marketing y captación
de clientes.

Objetivos específicos Hipótesis específicos 
a) Diagnosticar la relación del marketing

offline con la captación de clientes en la
empresa CR Bienes y Servicios
Generales E.I.R.L, Piura 2022.

b) Establecer la relación del marketing
online con la captación de clientes en la
empresa CR Bienes y Servicios
Generales E.I.R.L, Piura 2022.

a) Medir la relación de la interacción del
blended marketing con la captación de
clientes en la empresa CR Bienes y
Servicios Generales E.I.R.L, Piura 2022.

b) El marketing offline se relaciona
directamente con la captación de clientes
en la empresa CR Bienes y Servicios
Generales E.I.R.L, Piura 2022.

c) El marketing online se relaciona
directamente con la captación de clientes
en la empresa CR Bienes y Servicios
Generales E.I.R.L, Piura 2022.

d) La interacción del blended marketing se
relaciona directamente con la captación
de clientes en la empresa CR Bienes y
Servicios Generales E.I.R.L, Piura 2022.

Elaborado por las autoras. 
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ANEXO 3 

MATRIZ DE INSTRUMENTOS 

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES 
INSTRUMENTO A: CUESTIONARIO A1 

N° DE 
ÍTEMS 

ÍTEMS 

V
1.

 B
le

n
d

ed
 m

ar
ke

ti
n

g
 

X1. 
Marketing offline 

X
1.1 

- Medios tradicionales
(Televisión, radial, volantes y folletos)

02 

1. Observa contenido de los productos y servicios a través de los medios
televisivos y radiales.

2. Recibe información del servicio de mantenimiento y alquiler de
maquinaria en volantes y folletos.

X
1.2 

- Publicidad tradicional 02 

3. La publicidad tradicional que visualiza de la empresa es más
informativo y promocional.

4. Visualizado alguna valla publicitaria de productos, servicios y marca
que representa la empresa.

X
1.4 

- Promoción tradicionales 02 

5. Observa una variedad de novedades y descuentos en los medios
tradicionales de la empresa.

6. Se ha beneficiado de alguna promoción establecida en los medios
tradicionales locales.

X2. 
Marketing online 

X
2.1 - Medios online (Facebook,

WhatsApp business y Youtube)
02 

7. Visualiza entretenidamente los productos y servicios en Facebook y
WhatsApp Business

8. Se promueve contenido en YouTube respecto a experiencias,
sugerencias y recomendaciones de productos y servicios.

X
2.2 

- Publicidad online 02 

9. Está conforme con el tipo de publicidad de imágenes y videos en los
medios online.

10. Las publicidades online que visualiza le parecen interesantes y
llamativos conforme a los productos y servicios.

X
2.4 

- Promoción online 02 

11. Mensualmente observa algún spot o campaña promocional sobre los
distintos productos y servicios.

12. Mantiene alguna interacción semanal con la variedad promocional
online que se le ofrece

X
3.1 

- Segmento potencial 02 
13. Los productos y servicios que brinda la empresa están relacionados

con sus actividades.
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X3. 
Interacrión del 
marketing 

14. Los productos y servicios que le ofrecen conforman una de sus 
primeras opciones o alternativas. 

X
3.2 

- Alcance logrado 02 

15. Logra visualizar en su totalidad los diferentes anuncios tradicionales y 
online. 

16. Mantiene una fuerte relación con los principales canales de atención 
vía online.  

X
3.4 

- Reacción y respuesta 02 

17. Disfruta y valora la variedad publicitaria en los medios tradicionales y 
online de la empresa. 

18. Le da me gusta y comparte los distintos contenidos publicitarios online 
de la empresa. 

19. Considera que la capacidad de respuesta de la empresa en los medios 
online es inmediata. 

Elaborado por las autoras. 
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VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES 
INSTRUMENTO A: CUESTIONARIO A1 

N° DE 
ÍTEMS 

ÍTEMS 

 
V

2.
 C

a
p

ta
c

ió
n

 d
e 

cl
ie

n
te

s
 

Y1. 
Necesidad del 
cliente 

Y
1.1 

- Servicio diferencial 02 

1. El producto y servicio que le ofrece se diferencia de sus competidores 
por la calidad que brinda. 

2. Se le ofrece un servicio especializado y bajo las tendencias 
tecnológicas. 

Y
1.2 

- Valor agregado  02 

3. La empresa posee un valor agregado basado con su alta capacidad de 
respuesta. 

4. Se le ofrece y cumple con la garantía de los distintos productos y 
servicios recibidos. 

Y
1.4 

- Beneficios al cliente 02 

5. Entre los beneficios que le ofrece está asociado con nuevas marcas de 
productos que requieren.  

6. Otra de los beneficios está vinculada con el ahorro de tiempo y soporte 
de sus servicios.  

Y2. 
Percepción del 
cliente 

Y
2.1 

- Conocimiento del cliente 02 

7. Posee un conocimiento técnico sobre los principales productos que se 
le ofrecen. 

8. Conocen sus requerimientos en cuanto algún servicio solicitado previa 
coordinación. 

Y
2.2 

- Confianza del cliente 02 

9. Se le brinda confianza durante y posterior al servicio requerido en el 
alquiler de maquinaria. 

10. La seguridad que siente se debe a la veracidad de la información y 
soporte técnico. 

Y
2.4 

- Experiencia del cliente 02 

11. Cuenta con una experiencia adecuada y razonables de los productos 
y servicios recibidos. 

12. La empresa comprende quienes son sus principales clientes y cuáles 
son sus inquietudes. 

Y3. 
Satisfacción del 
cliente 

Y
3.1 

- Expectativa del cliente 02 

13. Su expectativa es positiva en cuanto a la relación de calidad y precio 
de los productos y servicios. 

14. Su expectativa está asociada con los resultados obtenidos del servicio 
especializado. 

Y
3.2 

- Relación con el cliente 02 
15. La empresa le envía mensajes vía fax y email para poder generar una 

mayor relación comunicativa. 
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16. La empresa se preocupa por mantener lazos comunicativos de manera
duradera con su cliente.

Y
3.4 

- Preferencia del cliente 02 

17. Mantiene una preferencia de ser atendido por la empresa a diferencia
de otras del sector.

18. Su preferencia está relacionada con la utilidad que proporciona cada
producto y servicio.

Elaborado por las autoras. 
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VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES 
INSTRUMENTO B: GUÍA DE ENTREVISTA 

N° DE 
ÍTEMS 

ÍTEMS 

 
V

1.
 B

le
n

d
ed

 m
ar

k
et

in
g

 

X1. 
Marketing offline 

X
1.1 

- Medios tradicionales 
(Televisión, radial, volantes y folletos) 

01 
1. ¿De qué manera se ha utilizado los medios tradicionales de la 

empresa? 
X

1.2 
- Publicidad tradicional 

01 
2. ¿Cuáles son las estrategias publicitarias y promocionales 

tradicionales efectuadas por la empresa? X
1.4 

- Promoción tradicionales 

X2. 
Marketing online 

X
2.1 

- Medios online (Facebook, 

WhatsApp business, Youtube y 
pagina web) 

01 3. ¿Cuáles son los medios online que la empresa debería mejorar? 

X
2.2 

- Publicidad online 
01 

4. ¿Qué acciones publicitarias y promocionales vía online ha 
implementado la empresa? X

2.4 
- Promoción online 

X3. 
Interacción del 
marketing 

X
3.1 

- Segmento potencial 01 5. ¿Quiénes conformado el segmento potencial de clientes? 

X
3.2 

- Alcance logrado 01 
6. ¿Cuál es el alcance de los clientes con publicidad tradicional y 

online?  
X

3.4 
- Reacción y respuesta 01 

7. ¿Cuáles son las reacciones de los clientes en el contenido emitido en 
los diferentes medios? 

 
V

2.
 C

a
p

ta
c

ió
n

 d
e 

cl
ie

n
te

s|
 

Y1. 
Necesidad del 
cliente 

Y
1.1 

- Servicio diferencial 01 
8. ¿De qué manera se diferencia el servicio de la empresa de sus 

competidores? 
Y

1.2 
- Valor agregado  

01 
9. ¿Cuál es el valor agregado y beneficios al cliente que ofrece la 

empresa? Y
1.4 

- Beneficios al cliente 

Y2. 
Percepción del 
cliente 

Y
2.1 

- Conocimiento del cliente 01 
10. ¿De qué manera influye el conocimiento del cliente en los productos y 

servicios que le ofrecen? 
Y

2.2 
- Confianza del cliente 

01 
11. ¿Cómo explicaría la confianza y experiencia que se le desea 

transmitir al cliente? Y
2.4 

- Experiencia del cliente 
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Y3. 
Satisfacción del 
cliente 

Y
3.1 

- Expectativa del cliente 01 
12. ¿Cómo es la expectativa del cliente posterior de recibir un servicio o 

producto? 
 

Y
3.2 

- Relación con el cliente 
01 13. ¿Cuál es el tipo de relación y preferencia en los principales clientes? 

Y
3.4 

- Preferencia del cliente 

Elaborado por las autoras. 
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ANEXO 4 

CUESTIONARIO A LOS CLIENTES 

 

 
 

 
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 
N° ______ 

Estimado cliente, el siguiente cuestionario tiene como propósito poder recabar información 
necesaria que permita fortalecer y contribuir al desarrollo del estudio titulado: “Blended Marketing y 
captación de clientes en la empresa CR Bienes y Servicios Generales E.I.R.L, Piura 2022”. Siendo 
necesario su colaboración durante la selección de cada alternativa, agradeciendo su participación 
y esperando la sinceridad de cada una de las respuestas obtenidas. 

INSTRUCCIÓN: 

En el cuestionario se encuentra disponible cinco posibles alternativas, cuyo valor o peso dependerá 
de su selección, para la cual deberá correctamente marcar con una (X) la alternativa considerada 
teniendo en cuenta la escala. A continuación, se presentan las diferentes ítems e interrogantes: 

Escala de medición 
(5) Totalmente 

de acuerdo 
(4) De acuerdo (3) Indeciso (2) En desacuerdo 

(1) Totalmente 
en desacuerdo 

 
Consentimiento informado: 
De manera libre y voluntaria, expreso mi aceptación para responder al presente cuestionario: 
Si (   )        No (   ) 
 

Dimensiones Interrogantes  
Escala de evaluación 

(5) 
TD 

(4) 
DA 

(3) 
IN 

(2) 
ED 

(1) 
TE 

Marketing offline 

1. Observa contenido de los productos y 
servicios a través de los medios televisivos y 
radiales. 

    

2. Recibe información del servicio de 
mantenimiento y alquiler de maquinaria en 
volantes y folletos.  

    

3. La publicidad tradicional que visualiza de la 
empresa es más informativo y promocional. 

    

4. Visualizado alguna valla publicitaria de 
productos, servicios y marca que representa 
la empresa. 

    

5. Observa una variedad de novedades y 
descuentos en los medios tradicionales de la 
empresa. 

    

6. Se ha beneficiado de alguna promoción 
establecida en los medios tradicionales 
locales. 
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Marketing online 

7. Visualiza entretenidamente los productos y 
servicios en Facebook y WhatsApp Business  

    

8. Se promueve contenido en YouTube 
respecto a experiencias, sugerencias y 
recomendaciones de productos y servicios. 

    

9. Está conforme con el tipo de publicidad de 
imágenes y videos en los medios online. 

    

10. Las publicidades online que visualiza le 
parecen interesantes y llamativos conforme 
a los productos y servicios. 

    

11. Mensualmente observa algún spot o 
campaña promocional sobre los distintos 
productos y servicios. 

    

12. Mantiene alguna interacción semanal con la 
variedad promocional online que se le ofrece 

    

Interacción del 
marketing 

13. Los productos y servicios que brinda la 
empresa están relacionados con sus 
actividades. 

    

14. Los productos y servicios que le ofrecen 
conforma una de sus primeras opciones o 
alternativas. 

    

15. Logra visualizar en su totalidad los diferentes 
anuncios tradicionales y online. 

    

16. Mantiene una fuerte relación con los 
principales canales de atención vía online.  

    

17. Disfruta y valora la variedad publicitaria en 
los medios tradicionales y online de la 
empresa. 

    

18. Le da me gusta y comparte los distintos 
contenidos publicitarios online de la 
empresa. 

    

19. Considera que la capacidad de respuesta de 
la empresa en los medios online es 
inmediata. 
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FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 
N° ______ 

Estimado cliente, el siguiente cuestionario tiene como propósito poder recabar información 
necesaria que permita fortalecer y contribuir al desarrollo del estudio titulado: “Blended Marketing y 
captación de clientes en la empresa CR Bienes y Servicios Generales E.I.R.L, Piura 2022”. Siendo 
necesario su colaboración durante la selección de cada alternativa, agradeciendo su participación 
y esperando la sinceridad de cada una de las respuestas obtenidas. 

INSTRUCCIÓN: 

En el cuestionario se encuentra disponible cinco posibles alternativas, cuyo valor o peso dependerá 
de su selección, para la cual deberá correctamente marcar con una (X) la alternativa considerada 
teniendo en cuenta la escala. A continuación, se presentan las diferentes ítems e interrogantes: 

Escala de medición 
(5) Totalmente 

de acuerdo 
(4) De acuerdo (3) Indeciso (2) En desacuerdo 

(1) Totalmente 
en desacuerdo 

 
Consentimiento informado: 
De manera libre y voluntaria, expreso mi aceptación para responder al presente cuestionario: 
Si (   )        No (   ) 
 

Dimensiones Interrogantes  
Escala de evaluación 

(5) 
TD 

(4) 
DA 

(3) 
IN 

(2) 
ED 

(1) 
TE 

Necesidad del cliente 

1. El producto y servicio que le ofrece se 
diferencia de sus competidores por la 
calidad que brinda. 

    

2. Se le ofrece un servicio especializado y bajo 
las tendencias tecnológicas. 

    

3. La empresa posee un valor agregado 
basado con su alta capacidad de respuesta. 

    

4. Se le ofrece y cumple con la garantía de los 
distintos productos y servicios recibidos. 

    

5. Entre los beneficios que le ofrece está 
asociado con nuevas marcas de productos 
que requieren.  

    

6. Otra de los beneficios está vinculada con el 
ahorro de tiempo y soporte de sus servicios.  

    

Percepción del cliente 

7. Posee un conocimiento técnico sobre los 
principales productos que se le ofrecen. 

    

8. Conocen sus requerimientos en cuanto 
algún servicio solicitado previa coordinación. 

    

9. Se le brinda confianza durante y posterior al 
servicio requerido en el alquiler de 
maquinaria. 
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10. La seguridad que siente se debe a la 
veracidad de la información y soporte 
técnico. 

    

11. Cuenta con una experiencia adecuada y 
razonables de los productos y servicios 
recibidos. 

    

12. La empresa comprende quienes son sus 
principales clientes y cuáles son sus 
inquietudes. 

    

Satisfacción del cliente 

13. Su expectativa es positiva en cuanto a la 
relación de calidad y precio de los productos 
y servicios. 

    

14. Su expectativa está asociada con los 
resultados obtenidos del servicio 
especializado. 

    

15. La empresa le envía mensajes vía fax y 
email para poder generar una mayor relación 
comunicativa. 

    

16. La empresa se preocupa por mantener lazos 
comunicativos de manera duradera con su 
cliente. 

    

17. Mantiene una preferencia de ser atendido 
por la empresa a diferencia de otras del 
sector. 

    

18. Su preferencia está relacionada con la 
utilidad que proporciona cada producto y 
servicio.  
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ANEXO 5 

GUÍA DE ENTREVISTA AL GERENTE DE LA EMPRESA 

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 

Estimado gerente, reciba un cordial saludo y a la vez solicito su colaboración para el desarrollo de la 
guía de entrevista, de carácter confidencial basado principalmente en sustentar la recolección de los 
datos respecto al estudio titulado: “Blended Marketing y captación de clientes en la empresa CR Bienes 
y Servicios Generales E.I.R.L, Piura 2022”, siendo de vital consideración su apoyo y valoración 
respecto a las alternativas seleccionadas. 

Consentimiento informado: 
De manera libre y voluntaria, expreso mi aceptación para responder a la presente entrevista: 
Si ( X )        No (    ) 

ASPECTO GENERAL 
 Entrevistador (a):

Castillo Cueva, María Yeraldiny
Lachira Cueva, María Pía

 Entrevistado:
Torres Rojas, José

 Fecha: 17/10/2022

 Tiempo: 1 hora

FICHA DE ENTREVISTA 
V1: Blended marketing 

1. ¿De qué manera se han utilizado los medios tradicionales y digitales de la empresa?
En ocasiones se ha utilizado los medios como volantes y folleto al público general sin embargo
más a utilizado las redes sociales como Instagram, Facebook y Tiktok: se publican videos en
ocasiones con contenido relacionado a los servicios que tiene el autoservice, lavado, cambio
de aceite, alineamiento, reparación de vehículos.

2. ¿Cuáles son las estrategias publicitarias y promocionales tradicionales efectuadas por la
empresa?
Anualmente se ha realizado volantes, redes sociales, se enviaron a realizar gorras con el logo
de la empresa para todos los trabajadores, polos con el logo de la empresa para todos los
trabajadores, papel con la marca de la empresa, descuentos en lavado de autos.

3. ¿Cuáles son los medios online que la empresa debería mejorar?
Debería mejorar en lo que es contenido de redes sociales como Instagram, Facebook y Tiktok
en función a generar contenido diario y con información que le interese al cliente.

4. ¿Qué acciones publicitarias y promocionales vía online ha implementado la empresa?
Tiene su página de Facebook, Instagram y Tiktok, aunque no recibe un mantenimiento
interactivo, pero se está tratando de que esta sea constante.



66 

 
5. ¿Quiénes conforman el segmento potencial de clientes? 

Clientes del segmento A y B con autos seminuevos además de empresas que tengan flota de 
autos como lo es Dirección Regional de Agricultura de Piura (DRAP), Servicio Nacional de 
Sanidad Agraria (SENASA) 
 

6. ¿Cuál es el alcance de los clientes con publicidad tradicional y online? 
No se podría medir pues aún no sabemos si los clientes que vieron los anuncios publicitarios 
en las redes son los mismos que llegan, pero si nos está sirviendo para captación de nuevos 
clientes, requiriendo de un seguimiento de los clientes habituales. 

 
7. ¿Cuáles son las reacciones de los clientes en el contenido emitido en los diferentes medios? 

Son pocos los que dan like a nuestras historias y pagina, pero si existe una mayor visualización 
por parte de los seguidores y/o clientes interesados. 

V2: Captación de clientes 
 

8. ¿De qué manera se diferencia el servicio de la empresa de sus competidores? 
Tratamos de que el cliente esté contento y si tiene alguna queja acerca del mantenimiento de 
su vehículo realizado en nuestro taller se lo resolvemos sin costo alguno, tenemos un área de 
entretenimiento y muebles para que el cliente se sienta cómodo. 
 

9. ¿Cuál es el valor agregado y beneficios al cliente que ofrece la empresa? 
El servicio no termina hasta que el cliente resuelva todas sus incomodidades si es que las 
tuviera, recogemos el auto y lo dejamos en la puerta de su casa, nos encontramos bien 
asesorados tenemos personal calificado que sabe de todo tipo de autos, de las mejores marcas. 

 
10. ¿De qué manera influye el conocimiento del cliente en los productos y servicios que le ofrecen? 

Mientras más conocimiento tenga el cliente sería mejor pues se daría cuenta que el personal a 
cargo es calificado y sabe lo que hace, muchas veces los clientes regresan por algún 
descontento en el servicio, pero no es cuestión de que el servicio se hizo mal si no de alguna 
otra falla del vehículo. 
 

11. ¿Cómo explicaría la confianza y experiencia que se le desea transmitir al cliente? 
Tenemos personal especializado que realiza el servicio de manera óptima, la confianza la 
podemos transmitir al tener cada vez más vehículos de alta gama en nuestro taller eso creo que 
les da confianza a los clientes 
 

12. ¿Cómo es la expectativa del cliente posterior de recibir un servicio o producto? 
Generalmente buena pues regresan a hacer sus mantenimientos o algún tipo de servicio con 
excepción algunos pocos que tienen fallas, pero es por otro motivo no porque el servicio se 
realizó mal sino más bien por alguna otra falla mecánica que no fue prevista 
 

13. ¿Cuál es el tipo de relación y preferencia en los principales clientes? 
Una relación normal con mucho respeto, no tenemos preferencia en específico solo por ejemplo 
que los clientes de confianza permiten que nosotros vayamos a recoger sus autos y los 
traigamos y luego se los vamos a dejar a su casa. 

 
Muchas gracias por su participación… 
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ANEXO 7 

ANÁLISIS DE CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO 

FORMATO DE REGISTRO DE 
CONFIABILIDAD DE INSTRUMENTO 

ÁREA DE 
INVESTIGACIÓN 

I. DATOS INFORMATIVOS

1.1.  ESTUDIANTE : 
Castillo Cueva, María Yeraldiny 
Lachira Cueva, María Pía 

1.2. TÍTULO DE PROYECTO DE 
INVESTIGACIÓN : 

Blended Marketing y captación de clientes 
en la empresa CR Bienes y Servicios 
Generales E.I.R.L, Piura 2022 

1.3.  ESCUELA PROFESIONAL : Administración 

1.4.  TIPO DE INSTRUMENTO : 
(adjuntar) 

Cuestionario 

1.5. COEFICIENTE DE CONFIABILIDAD 
EMPLEADO : 

KR-20 Kuder Richardson    (    ) 

Alfa de Cronbach   ( X ) 

1.6.  FECHA DE APLICACIÓN : 07/10/2022 

1.7.  MUESTRA APLICADA : 20 clientes 

II. CONFIABILIDAD

ÍNDICE DE CONFIABILIDAD ALCANZADO     : 0,981 

III. DESCRIPCIÓN BREVE DEL PROCESO (Ítems iniciales, mejorados, eliminados, etc.)

El instrumento del cuestionario que permitió medir la variable de BLENDED MARKETING alcanzó 
un coeficiente de confianza MUY ALTA, representado por el 98.1%, concluyendo que el instrumento 
es aplicable, para la recolección de datos bajo los fines académicos y científicos.   

  ………………………………………   ……………………………………… 
   Castillo Cueva, María Yeraldiny  Lachira Cueva, María Pía 
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FORMATO DE REGISTRO DE 
CONFIABILIDAD DE INSTRUMENTO 

ÁREA DE 
INVESTIGACIÓN 

IV. DATOS INFORMATIVOS

4.1.  ESTUDIANTE : 
Castillo Cueva, María Yeraldiny 
Lachira Cueva, María Pía 

4.2. TÍTULO DE PROYECTO DE 
INVESTIGACIÓN : 

Blended Marketing y captación de clientes 
en la empresa CR Bienes y Servicios 
Generales E.I.R.L, Piura 2022 

4.3.  ESCUELA PROFESIONAL : Administración 

4.4.  TIPO DE INSTRUMENTO : 
(adjuntar) 

Cuestionario 

4.5. COEFICIENTE DE CONFIABILIDAD 
EMPLEADO : 

KR-20 Kuder Richardson    (    ) 

Alfa de Cronbach   ( X ) 

4.6.  FECHA DE APLICACIÓN : 07/10/2022 

4.7.  MUESTRA APLICADA : 20 clientes 

V. CONFIABILIDAD

ÍNDICE DE CONFIABILIDAD ALCANZADO     : 0,985 

VI. DESCRIPCIÓN BREVE DEL PROCESO (Ítems iniciales, mejorados, eliminados, etc.)

El instrumento del cuestionario que permitió medir la variable de CAPTACIÓN DE CLIENTES alcanzó 
un coeficiente de confianza MUY ALTA, representado por el 98.5%, concluyendo que el instrumento 
es aplicable, para la recolección de datos bajo los fines académicos y científicos.   

  ………………………………………   ……………………………………… 
   Castillo Cueva, María Yeraldiny  Lachira Cueva, María Pía 
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ANEXO 8 

BASE DE DATOS DE PRUEBA PILOTO 

V1: BLENDED MARKETING V1:  CAPTACIÓN DE CLIENTES 

N
° 

E
N

C
U

E
S

T
A

D
O

 

D1: MARKETING OFFLINE D2: MARKETING ONLINE D3: INTERACCIÓN DEL MARKETING 
D1: NECESIDAD DEL 

CLIENTE 

D2: PERCEPCIÓN DEL 

CLIENTE 
D3: SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 

1 3 4 4 3 3 4 3 3 3 4 2 4 4 4 3 4 4 4 2 4 4 3 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 2 3 4 4 4 

2 2 3 3 2 1 3 2 1 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 1 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 5 3 2 2 3 2 

3 3 4 4 3 3 4 3 3 3 3 2 3 4 4 3 3 3 3 3 4 4 3 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 3 3 3 4 

4 3 4 4 3 3 4 3 3 3 3 2 4 4 4 3 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 3 3 4 4 

5 2 3 4 2 1 3 2 1 2 2 2 2 4 3 2 2 2 3 1 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 

6 3 4 4 3 2 3 3 3 3 3 2 3 4 4 3 3 3 3 3 5 4 3 4 4 2 3 4 5 3 3 4 4 3 3 3 3 4 

7 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 5 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 5 1 1 

8 2 2 2 1 1 2 2 1 5 2 1 2 3 5 1 2 5 1 1 2 3 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 

9 2 2 2 1 1 2 2 5 2 2 1 2 3 3 1 2 2 1 1 2 2 1 5 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 

10 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 2 3 4 4 3 3 3 3 3 4 4 3 4 4 4 3 4 5 3 4 4 4 4 3 3 3 4 

11 2 2 5 1 1 2 2 1 2 2 1 2 3 3 1 2 2 1 1 2 3 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

12 2 3 3 2 1 2 2 1 2 2 2 2 3 2 2 2 2 1 1 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 2 

13 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 

14 2 2 2 1 1 2 2 1 2 2 1 2 3 3 1 2 2 1 1 2 3 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 

15 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 3 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 4 

16 3 4 4 2 2 3 2 3 3 3 2 3 4 4 3 3 3 3 2 4 4 3 4 4 3 3 4 5 3 3 4 4 3 2 3 3 4 

17 1 1 1 1 1 5 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 5 1 1 1 1 1 1 1 

18 3 4 4 3 3 4 3 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 3 4 4 4 

19 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 3 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 

20 2 3 4 2 1 3 2 1 2 2 2 2 4 3 2 2 5 2 1 3 3 2 3 3 3 3 3 4 3 5 4 3 3 2 2 3 3 

Elaborado por las autoras. 
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