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Resumen

La presente investigacion “marketing estratégico y su relacion con la captacion de clientes
en el centro comercial el progreso 11, Lima - 2018 cuyo objetivo de estudio fue determinar
la relacion entre el Marketing Estratégico y la Captacion de Clientes, la metodologia de
investigacion fue descriptivo correlacional, la muestra fue de 328 colaboradores, con un
margen de error de 5% y un nivel de confiabilidad del 95%. Los datos se recolectaron
mediante la técnica de la encuesta usando como instrumento al cuestionario, conformado
por 20 preguntas en la escala de Likert. La validacion del instrumento se realizd mediante
juicio de expertos y la Fiabilidad del mismo se calculé a través del coeficiente Alfa de Cron
Bach, los resultados indican que el 15% de los encuestados manifiestan que se encuentran
en desacuerdo con el Marketing Estratégico; en cambio un 20% indican que no estan ni
acuerdo ni en desacuerdo con la variable estudiada y un 39% respondieron que se encuentran
Totalmente de Acuerdo con el Marketing Estratégico. Igualmente el 16% de los encuestados
manifiestan que no se encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo con la Captacion de
Clientes; en cambio un 17% indican que estan en desacuerdo con la variable estudiada y un
47% respondieron que se encuentran totalmente de acuerdo con la variable Captacién de
Clientes; llegando a la conclusion de que el Marketing estratégico se relaciona con la
Captacion de clientes en el C.C. de la Junta de Propietarios “Progreso 11, 2018 (sig. bilateral
=.000 < 0.00; Rho = .943**),

Palabras Clave: Marketing, Estratégico, Captacion.



Abstract

The present research "strategic marketing and its relation with the acquisition of clients in
the commercial center the progress Il, Lima - 2018" whose objective of study was to
determine the relation between the Strategic Marketing and the Clipping of Clients, the
research methodology was descriptive correlational, the sample was 328 collaborators, with
a margin of error of 5% and a level of reliability of 95%. The data was collected using the
survey technique using the questionnaire as a tool, consisting of 20 questions on the Likert
scale. The validation of the instrument was made by expert judgment and the reliability of
the instrument was calculated through the Alpha coefficient of Cron Bach, the results
indicate that 15% of the respondents state that they are in disagreement with the Strategic
Marketing; on the other hand, 20% indicate that they are neither in agreement nor in
disagreement with the variable studied and 39% answered that they are in Totally Agree with
the Strategic Marketing. Likewise, 16% of the respondents state that they do not agree or
disagree with the Customer Recruitment; On the other hand, 17% indicated that they
disagreed with the variable studied and 47% answered that they were totally in agreement
with the variable Client Catchment; arriving at the conclusion that Strategic Marketing is
related to Customer Attention in C.C. of the Owners' Meeting "Progreso 11", 2018 (bilateral
sig .: =.000 <0.00; Rho = .943 *¥*),

Keywords: Marketing, Strategic, Recruitment.
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I. Introduccion

1.1. Realidad problematica

A nivel Internacional la empresa Starbucks, ofrece una calidad de servicio muy
personalizado a cada cliente, puesto que, ellos le ofrecen el servicio de wi-fi totalmente
gratis, ademas el tiempo de atencion de los pedidos son muy rapidos a comparacion de las
otras empresas que prestan los mismos servicios y eso es lo que genera un valor agregado
en el cliente y logra posicionarse en la mente del consumidor, al cliente no le interesa pagar
un precio elevado por una taza de café, puesto que en Starbucks le bridan una experiencia

muy distinta a otras empresas.

A nivel nacional podemos observar que la empresa Hiraoka, en su sector brindan un
servicio personalizado con sus clientes, puesto que, ellos le ofrecen el servicio de instalacion
y reparacion completamente gratis por su compra, lo que logran con ello es fidelizar al cliente

y asi asegurarse futuras ventas.

A las empresas mencionadas lineas arriba es donde apunta Centro Comercial El
Progreso Il, a ofrecer una buena calidad de servicio para asi tener un alto nivel de ventas y
sobre todo clientes fidelizados que es lo que busca toda empresa, pero para que esto suceda

tiene que haber una buena aplicacion del Marketing estratégico.

En la actualidad el éxito de las empresas que triunfan en el mercado radica en que
brindan una experiencia agradable a sus clientes, es por ello que el marketing estratégico es
muy importante para detectar las necesidades de los consumidores y llevar a cabo un analisis
interno y externo y de este manera elevar las ventas de las empresas, si no se brinda un buen

servicio a los clientes se vera reflejado en el nivel de ventas de la organizacion.

Es por ello de la importancia de aplicar un adecuado marketing estratégico en el Centro
Comercial El Progreso Il, que es una organizacion que cuenta con afios en el mercado de las
Malvinas, que si se aplica de una manera correcta no solo tendra un nivel de ventas
progresivos, sino que también tendré clientes fidelizados que es lo que busca toda empresa,
y en este caso que es lo que viene buscando el Centro Comercial tener una cartera de

potenciales clientes.
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Se denotan que algunas empresas buscan ofrecer el mejor precio, pero esto les cuesta
la reduccion de muchos costos y esa reduccién de precios muchas veces se ve reflejada en
la calidad del personal contratado e influyendo directamente en la mala atencidn al publico,
es por ello que, si la organizacion ofrece una buena calidad de servicio, no tendra la

necesidad de reducir costos, y el precio de su producto podra ser acorde al mercado.

Fuente Revista Malvinas Emprendedores

Grafico 1 El conglomerado de las Malvinas antes de la transformacion comercial
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Fuente Revista Malvinas Emprendedores

Grafico 2 El conglomerado de las Malvinas después de la transformacion comercial.
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1.2. Trabajos previos

1.2.1 Antecedentes internacionales

Colmonty Landaburu (2014) en su tesis Plan estratégico de marketing para el mejoramiento
de las ventas de la empresa MIZPA S.A. distribuidora de tableros de madera para
construccion y acabados en la ciudad de Guayaquil para obtener el titulo de Ingenieria
Comercial en la universidad el objetivo fue Objetivo desarrollar un plan estratégico de
marketing para el incremento de las ventas de la empresa MIZPA S.A. la metodologia fue
cuantitativo es un conjunto de procedimientos para determinar la cantidad relativa de un
componente en una muestra de la materia, seguros que este es el mas adecuado para llevar a
cabo en la investigacion y realizar las encuestas. Esta investigacion cuenta con dos tipos,
para posibles clientes y la medicion de la satisfaccion de los clientes actuales MIZPA S.A.
Marco Conceptual: El autor menciona que Marketing, es un concepto inglés, traducido al
castellano como mercadeo o mercadotecnia. Se trata de la disciplina dedicada al analisis del
comportamiento de los mercados y de los consumidores. EI marketing analiza la gestion
comercial de las empresas con el objetivo de captar, retener, y finalizar a los clientes a través
de la satisfaccion de sus necesidades. EI marketing ha sido inventado para satisfacer las
necesidades del mercado a cambio de beneficios para las empresas. Es una herramienta que
sin lugar a dudas es estrictamente necesaria para conseguir el éxito en los mercados a nivel
local e internacional. Llegando a la conclusién que es necesario definir los objetivos de la
compafiia hacia todas las areas de la misma, ya que el cumplimiento de dichas metas debe
efectuarse a través de planes estratégicos que programen soluciones a los posibles problemas
que se presentaran en MIZPA S.A. para obtener mejores resultados de la compafiia. Este
estudio nos da a conocer que es necesario definir objetivos estratégicos dentro de una
empresa, eh alli la aplicacion de un marketing estratégico, no obstante, se busca orientar la
formacion de verdaderos lideres en el ambito administrativo para lograr un desarrollo exitoso
en las estrategias que se han planteado a lo largo de este proyecto, a traves de las cuales se
busca mejorar los niveles econdémicos de la empresa de donde los recursos no han sido

aprovechados de manera 6ptima.

Apraez y Proafio (2015) en su tesis plan de marketing estratégico para promocionar y
comercializar la pitahaya producida por la compafiia San Vicente S.A. en la ciudad de
Guayaquil para obtener el titulo de Ingenieria Comercial en la Universidad Politécnica

Salesiana Ecuador. cuyo objetivo fue disefiar un plan de marketing estratégico para la
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promocidn y comercializacion de la pithaya producida por la empresa “San Vicente S.A.”
de la ciudad de Guayaquil. Metodologia: Tomando en cuenta que el método cuantitativo es
un conjunto de procedimientos para determinar la cantidad relativa de un componente en
una muestra de la materia, seguros que éste es el mas adecuado para llevar a cabo en la
investigacion y realizar las encuestas. Esta investigacion cuenta con dos tipos, para posibles
clientes y la medicion de la satisfaccion de los clientes actuales MIZPA S.A. Marco
Conceptual: EI autor menciona que segun Adell (2007), define el marketing como una
filosofia de empresa y un conjunto de actividades y comportamientos que estan dirigidos a
satisfacer las necesidades del consumidor y los objetivos de la organizacion. Conclusién:
Las encuestas realizadas al mercado objetivo de las madres de familia de 18 afios en adelante,
da a conocer informacidn de gran importancia para elaborar el plan de marketing estratégico,
aunque las madres de familia conocen la variedad de frutas que existen en la actualidad, son

conscientes que no hay otra fruta con las mismas propiedades que la pithaya.

Bracho (2013), en su tesis estrategia Promocionales para la Captacion de clientes en
el area de repuestos y servicios del sector automotriz en el municipio de Maracaibo. Tesis
para obtener el grado de Maestria en Administracion de Empresas de la universidad Rafael
Urdaneta en Venezuela. EI Autor presenta como objetivo formular las estrategias
promocionales para la captacion de clientes en el area de repuestos y servicios del sector
automotriz, en el municipio de Maracaibo. Con este trabajo se llegé a la conclusion que al
identificar el mercado meta de las estrategias promocionales para la captacion de clientes en
el area de repuestos y servicios del sector automotriz, en el municipio de Maracaibo, se
concluye que el mercado meta (clientes), tiene una edad comprendida entre 31 a 50 afos, de
sexo masculino, con un grado de instruccién TSU y Universitario, nivel de ingresos entre 5
001 a 10 000 Bs., su ocupacion es ejecutivos y comerciantes, residentes en la zona norte del
municipio Maracaibo, son personas amantes de visitas familiares y centros comerciales y

tienen una actitud favorable hacia el servicio que les ofrecen.

Escobar (2013) en la tesis EI Marketing Digital y la Captacion de Clientes de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito Universidad Técnica de Ambato Ltda. para obtener el titulo
de Ingenieria en Marketing y Gestion de Negocios en la Universidad Técnica de Ambato,
Ecuador. El objetivo fue evaluar las estrategias de marketing y su influencia en la captacion
de clientes dentro de la organizacion. En el presente estudio empleo la investigacion se

acogera simultaneamente al enfoque cualitativo y cuantitativo por cuanto en la primera se
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realizara utilizando informacion recolectada y solicitada al personal de la empresa que va a
colaborar con la investigacion, los mismos que nos ayudaran contestando las preguntas que
les realizaremos en las respectivas encuestas y a sus directivos en la respectiva entrevista.
En tanto en la segunda se la utilizara porque esa misma informacién recolectada sera
sometida a un analisis estadistico El investigador primero conceptualizo la definicion de que
es Marketing, es por ello que cito lo siguiente, Philip Kotler “el marketing es un proceso
social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y
desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes y
define a la captacidon de clientes es una parte muy importante de cualquier servicio de
atencion al cliente basados en los negocios. Esto incluye cualquier tipo de negocio a negocio
B2B o plomo. El uso de la segmentacion del mercado para la captacion de clientes
potenciales le permitird encontrar los clientes que tienen mas probabilidades de necesidad
de su empresa. Llegando asi a la conclusién de que gracias a la utilizacion del Internet, en lo
referente a informacion tenemos grandes ventajas competitivas, como son la reduccién de
costes, la velocidad con que llega la informacidn, con este avance tecnoldgico podemos

brindar un servicio mas rapido y de mayor calidad.

Aguirre (2016) en su investigacion “disefio de un plan de marketing estratégico para
empresas de servicios temporales “est” basado en el diagnéstico de medianas y grandes
empresas del sector comercial (caso Pereira — dosquebradas) ” el objetivo fue disefiar un
Plan de Marketing Estratégico para Empresas de Servicios Temporales “EST” basado en el
diagnostico de medianas y grandes empresas del sector comercial. En el presente estudio se
empled una investigacion exploratoria y descriptiva, se utiliz también el Método Deductivo
e Inductivo no obstante buscando dar cumplimiento a sus objetivos planteados en la presente
investigacion, se determind la entrevista semiestructurada y encuesta telefonica como los
instrumentos mas apropiados para recopilar la informacion necesaria. El investigador
menciona que en el marketing estratégico toda la compariia gira en torno de conseguir el
mismo objetivo y es por ello que todos los recursos financieros, productivos y comerciales
se direccionan en torno a un mismo sentido, el margen estratégico se dirige explicitamente
a la ventaja competitiva y a los consumidores a lo largo del tiempo y no obstante, menciona
que, en el campo del comportamiento del consumidor se origind en el concepto de

marketing, dentro del area de los negocios, que se desarrollé en la década de 1950 mediante
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diversos enfoques alternativos orientados hacia la busqueda de la rentabilidad, referidos,
respectivamente, como los conceptos de produccion, producto y venta. Como conclusion el
autor indica que, segun el diagnostico realizado en la presente investigacion sélo el 22,72%
de las organizaciones comerciales grandes y medianas de Pereira y Dosquebradas utilizan el
servicio de empresa temporal, estas por lo general cuentan con capital grande pero con poco
volumen en su planta de personal de los cuales generalmente aducen los empresarios que
son de poca rotacion, algunas son de tipo familiar, en muchos casos no cuentan con areas de
gestion humana, delegando esto a la parte administrativa o a la gerencia directamente y para
las pocas comparfiias que cuentan con areas de gestion humana no se tienen bien
estructuradas. Las decisiones por lo general estan centralizadas en la gerencia o en el comité

directivo o gerencial.

Puebla (2014) en la tesis “Estrategias de Marketing para la Captacion de Clientes en
una Ferreteria en el Norte del Distrito Metropolitano de Quito: Caso Disensa San Juan ” para
obtener el titulo de Ingenieria Comercial en la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador.
el objetivo elaborar estrategias de marketing para captar clientes en la institucion Disensa
San Juan, dedicada a la comercializacién de materiales de construccion. En el presente
estudio se realizo tres fases: fase exploratoria, descriptiva y causal, las cuales proporcionaran
nuevos datos, permitiendo comprender con mayor precision el entorno en el cual se
desarrolla el proyecto y su viabilidad. El investigador cita a Al Ries quien manifiesta que en
la actualidad, para tener éxito, la empresa debe orientarse al competidor. Debe buscar puntos
débiles en las posiciones de sus competidores y despues lanzar ataques sobre estos puntos.
Concluyendo que, se determind que el 94% de los encuestados consideran que los precios
de Disensa San Juan son competitivos en el mercado, mientras que el 93% recomendarian
comprar en dicha empresa. La encuesta también dio a conocer que los productos con mas

rotacion son el cemento, hierro y tuberias.

1.2.2 Antecedentes nacionales

Huarote (2016) en su tesis “El Marketing Digital y su influencia en la Captacion de Clientes
de AGAPE TOURS SAC - Lima, 2016 para obtener el titulo de Licenciada en
Administracion de Empresas en la Universidad Cesar Vallejo. La autora plantea la
interrogante que como el marketing digital influird en la captacién de clientes en la empresa

estudiada, no obstante, tuvo como propdsito determinar la influencia del marketing digital
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en la captacion de clientes en la institucidn investigada. Para cumplir con los objetivos del
estudio, elaboro un instrumento de medicion tanto para la variable independiente marketing
digital ty su influencia en la variable captacion de clientes. Una vez elaborado el instrumento
sera analizado en el software de analisis estadistico SPSS, lo que busco con ello fue conocer
el nivel del marketing digital a través de la captacion de clientes. La investigadora cita a
Millan, Medrano y Blanco (2008), quien manifiesta que las estrategias del marketing
aplicado a las redes sociales. Como una de las herramientas del marketing online
especificamente del search engine marketing, con el que se busca conseguir comunicacion
de una marca, servicio o producto y para conceptualizar la captacion de clientes cit6 a
Rodriguez, Barquero & Huertas, (2007), quien menciona a la palabra cliente proviene del
griego antiguo y hace referencia a la "persona que depende de" Es decir, los clientes son
aquellos individuos que tienen ciertos tipos de necesidades de un producto o servicio que
una determinada empresa pueda satisfacer. Concluyendo asi que, se demostrd que, existe
influencia entre el marketing digital y la captacion de clientes dado los resultados obtenidos
en esta investigacion, por lo cual concluimos que una buena gestion del marketing digital
permitira elaborar estrategias de promocién y comunicacion a través de internet, de esta

manera la empresa incrementar su cartera de clientes de manera satisfactoria.

Salas (2016) en su investigacién Elaboracion de un Plan Estratégico de Marketing
orientado al posicionamiento de la marca Anaflex de la empresa Laboratorios Bagé para
obtener titulo profesional de Ingenieria Industrial en la Universidad Nacional Mayor de San
Marcos, tuvo como objetivo disefiar un plan de marketing para el posicionamiento del
analgésico antinflamatorio Anaflex en el departamento de Lima, Perd, en el periodo Junio
Setiembre 2016. El estudio sera de tipo de estudio sera exploratorio y descriptivo. El método
de investigacion sera inductivo, el objetivo en particular sera analizar cuales serian las
estrategias de marketing que logren posicionar a Anaflex en el mercado de los analgésicos
antinflamatorios contra los dolores menstruales. El disefio de investigacion sera del tipo no
experimental- transversal pues se realizard una sola vez dentro de un periodo determinado.
Asimismo se desarrollara un cuestionario que servird como instrumento para la recoleccion
de datos y con esto es una investigacion probabilistica. Los encuestados son una fuente muy
importante de fuente primaria. Hay dos métodos principales para obtener datos de
encuestados: comunicacion y observacion. El investigador menciona que en el marketing
estratégico toda la compafiia gira en torno de conseguir el mismo objetivo y es por ello que

todos los recursos financieros, productivos y comerciales se direccionan en torno a un mismo
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sentido, el margen estratégico se dirige explicitamente a la ventaja competitiva y a los
consumidores a lo largo del tiempo y no obstante, menciona que, en el campo del
comportamiento del consumidor se origind en el concepto de marketing, dentro del area de
los negocios, que se desarrollé en la década de 1950 mediante diversos enfoques alternativos
orientados hacia la basqueda de la rentabilidad, referidos, respectivamente, como los
conceptos de produccidn, producto y venta. Como conclusion el autor indica que, Anaflex
Mujer, segun la investigacion realizada, esté siendo reconocida por sus consumidores como
una marca responsable socialmente y aplauden la iniciativa de Bagd al trabajar de esta
manera con su marca, esto contribuye de manera considerable a la imagen de la marca,
considerando a Anaflex asi como una marca amigable y que se preocupa por la sociedad. Se

debe de reconocer que pocas marcas logran esta.

Farrofian (2017) en su tesis Influencia del neuromarketing en la captacion de clientes
en la empresa Secrets del distrito de Los Olivos para obtener el titulo profesional de
Licenciada en Administracion., tuvo como principal objetivo determinar la influencia del
neuromarketing en la captacion de clientes en la empresa secrets del distrito de los olivos en
el afio 2017. El estudio tuvo un enfoque cuantitativo puesto que empleamos magnitudes
numéricas, el nivel de investigacion fue explicativo causal, puesto que se empled relaciones
causa_ efecto, el tipo de investigacion fue aplicada, se empleé la técnica de la encuesta y el
instrumento aplicado fue el cuestionario que estuvo conformado por 20 items, que se aplico
en una muestra de 40 personas. La autora baso su investigacion en lo tedrico en los autores
Salazar quién sitta al neuromarketing en un nivel mas profundo en el ser humano. Entiende
al consumidor a un nivel en el que no solo la marca estimula su compra, sino que el contexto
y la realidad en la que se encuentra son partes de la influencia que aquella ejerce y lo que se
hace es conocer el nivel de esta influencia a través de los estudios en laboratorio y en los
autores Barquero y Barguero quienes manifiestan que, la captacion de un cliente comienza
desde el primer momento que se tiene contacto cara a cara con é€l, bien sea porque llega a la
empresa 0 porque un representante de ventas va a su casa, oficina o lugar de trabajo, con el
fin de aplicar una serie de acciones tales como determinar las necesidades, y estructurar un
mensaje claro que permitan captar a ese interesado, es decir, que permita conseguir que ese
comprador repita sus compras en la empresa con la suficiente regularidad como para
considerarlo cliente. El segundo momento se genera, cuando se tienen contacto cara a cara
y se transmite claramente lo que se desea comunicar a la persona, se produce un intercambio

de ideas y se genera una asesoria integral al mismo. Concluyendo que, Se ha determinado
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que existe influencia significativamente del neuromarketing con la captacion de clientes en
la empresa secrets, del distrito de los olivos, afio 2017. Se observa que la relacion de Pearson
para ambas variables tiene un valor de 0.643, el mismo que en la tabla de correlacién que
figura en la tabla 17 se observa una correlacion positiva moderada segun los autores

Hernandez, S y Fernandez, C. y Baptista.

Cabrejos & Cubas (2015) en su tesis Disefio de Estrategias de Marketing para el
Desarrollo Turistico Sostenible del Distrito de Zafia-Chiclayo, para obtener el titulo
profesional de licenciado en Turismo y Negocios. Problema: el distrito de Zafia, el objetivo
fue Disefar estrategias de marketing que permitan el desarrollo turistico sostenible del
Distrito de Zafia. También analizaron tuvieron dos objetivos especificos: Determinar el nivel
actual de Marketing en el distrito de Zafia y Determinar el nivel de desarrollo turistico
sostenible generado en el distrito de Zafia. Metodologia: Se trabajé con un tipo de la
Investigacion El nivel de investigacion desarrollada en el presente estudio es de tipo Mixta
—no Aplicada, descriptiva y proyectiva, el disefio de investigacién es de tipo no experimental
por que los datos obtenidos han sido descritos e interpretados sin manipular en forma
deliberada las variables en estudio, y es de tipo ex post facto por cuanto se procedio a
recolectar la informacion del pasado gracias a ello se puedo observar y analizar su
comportamiento. Marco Conceptual: El vocablo Marketing se utiliza de diferentes formas,
generalmente se lo relaciona con el concepto de ventas, aplicado a un destino turistico,
vender corresponderia a conseguir que un mayor nimero de turistas visiten el destino. En
otras ocasiones se confunde el marketing con promocion turistica, con publicidad y
participacion en ferias. “La palabra marketing se suele traducir como Mercadologia o
Mercadotecnia (francés), mercadeo (hispanos). También se ha traducido como
comercializacion”. En la actualidad el uso de la palabra marketing se ha generalizado y se la
emplea sin traducirla a ningun idioma. Conclusion: Para determinar el nivel de marketing y
tener promocién turistica del distrito de Zafa se revisd cuéles eran los factores que no
permitian el desemperio se realiz6 observacion directa de todos los recursos, luego se aplicd
una encuesta a los pobladores. Esto sirvio de apoyo para proponer una serie de actividades,
las mismas que quedan plasmadas en la propuesta presentada para este fin, por lo que se
espera que el nivel mejore a un grado significativo de lo encontrado. No obstante, se ha
propuesto el disefio de estrategias de marketing para la promocion en el distrito de Zafa
donde la mayoria de pobladores aseguro que los recursos turisticos no contaban con una

buena difusion y que ellos contribuyen con la conservacion de los recursos siendo el turismo
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una fuente esencial para su economia y crecimiento de su distrito., en nuestro pais se esta

tratando de impulsar.

Isla, (2014) de acuerdo a su tesis de “Marketing estratégico y su relacion con el
aumento de ventas en el hipermercado de Tottus La Marina-San Miguel” para obtener el
titulo de licenciado en Administracion de empresas, como objetivo general fue: Determinar
la relacién del marketing estratégico y el aumento de ventas. Tipo de investigacion
descriptiva, correlacional y transnacional; de disefio no experimental con una poblacién de
60 clientes y una muestra no probabilistica de manera intencional usando la misma cantidad
de la poblacién Como conclusion general: EI marketing se relaciona significativamente con
el aumento de las ventas de la empresa Tottus La Marina-San Miguel. Considerando las
dimensiones propuestas para determinar el incremento de ventas, se tiene como este estudio
que el marketing es muy relevante para el incremento de ventas en la empresa Tottus La

Marina-San Miguel.

Roldan, Balbuena y Mufioz (2010), en su tesis “Calidad de Servicio y Lealtad de
compra del consumidor en Supermercados Limefios”. Tesis para obtener el grado de
Magister en Administracion Estratégica en la Pontificia Universidad Catélica del Per(. Los
autores presentan como objetivo general medir el grado de asociacidn entre el marketing
estratégico percibida por los consumidores y su lealtad de compra en supermercados de
Lima. Con este trabajo se lleg6 a la conclusion que El estudio demostré que hay una fuerte
asociacion entre el marketing estratégico percibida por el cliente y su lealtad de compra, lo
cual no se pudo demostrar a nivel de cada supermercado limefio, debido a que las
caracteristicas de la muestra no permitieron realizar algun tipo de andlisis comparativo. (2)
El estudio permitié concluir que el marketing estratégico tiene mayor asociacién con la
lealtad como intencion de comportamiento, frente a la lealtad como comportamiento

efectivo.

1.3. Teorias relacionadas al tema

Teoria de los Recursos

Gomez (2008), refiere que,
Es una teoria complementaria al analisis econdmico, ya que éste explica los resultados
competitivos en términos externos, mientras que la Teoria de los recursos explica los
aspectos dinamicos del comportamiento de la empresa respecto a la acumulacion y

posicionamiento de los recursos. Ambos enfoques repreentan la combinacion de
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analisis externo e interno que los primeros investigadores de la estrategia determinaron
como base de la formulacion estratégica. La clave para realizar una correcta
formulacion de la estrategia se basa en ambos enfoques. Una estrategia formulada sélo
desde el andlisis econdmico puro es muy dificil de implementar, pues el enfoque
organizacional identifica mejor los obstaculos que las realidades admisnistrativas
imponen. La Teoria de los recursos aporta su valor analitico para identificar la historia
y los fenébmenos sociales complejos que guian a una organizacién a la hora de
seleccionar estrategias que le permitan obtener los resultados adecuados en mercados

tan competitivos como los que existen actualmente (p.15).
Teoria de los estilos de Vida

Arellano (2010), sostiene que:
[...] el estilo de vida es un patron que cumple con dos funciones: caracterizar al
individuo y dirigir su conducta. a) Patron de caracteriza al individuo: El estilo de
vida seria aquel patron méas o menos consistente de comportamiento que caracteriza
al individuo en su forma de ser y expresarse. En cierta forma, se asemeja mucho al
concepto de personalidad, pues nos permite reconocer al individuo a través de
conductas muy distintas [...], b) Patron que dirige la conducta: El estilo de vida no
solo caracteriza u organiza al individuo, también lo dirige. Este carécter
instrumental fue subrayado por el psiquiatra vienes Alfred Adler, quien, acufio el
término a comienzos de siglo desde un punto de vista centrado en el plan de vida
del individuo. Para ¢l “Los estilos de vida hacen referencia a la meta que una

persona se fija a si misma y a los medios que se vale para alcanzarla [...] (p.42, 43).

Los estilos de vida son un conjunto de actitudes y comportamiento que manifiestan cierto
grupo de personas, la cual les permite manifestar un perfil especifico sobre las necesidades
que requieren, es por ello que toda empresa requiere conocerlos, para poder elaborar un

producto y/o servicio que se acoplen a dichas necesidades.
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1.3.1. Variable 1: marketing estratégico

Segun Kaotler y Armstrong (2012) refirieron que,
El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual los
individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando e
intercambiando valor con otro. (...), incluye el establecimiento de relaciones

redituables, con valor agregado con los clientes (p. 4).

Marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales y futuras de nuestros
clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de mercado potenciales,
valorar el potencial e interés de esos mercados, orientar a la empresa en busca de esas
oportunidades y disefiar un plan de actuacién u hoja de ruta que consiga los objetivos

buscados.

Asi mismo Ries y Trout (2013) mencionaron que
El termino marketing significa guerra: Ambos consultores, considerando que
una empresa debe orientarse al competidor; es decir, dedicar mucho més
tiempo al analisis de cada participante en el mercado, exponiendo una lista de
debilidades y fuerzas competitivas, asi como un plan de accién para

explorarlas y defenderlas de ellas (p.15).

El mayor reto de marketing estratégico es atraer mas clientes al mercado (...). Asi
pues, las estrategias de marketing para atraer mas clientes al mercado global son una de las
vias de crecimiento rentable de las empresas a analizar. Si una empresa es capaz de mantener
0 aumentar su cuota de participacion, a la vez que atraer nuevos clientes al mercado global,

probablemente disfrutara de un buen potencial de crecimiento de beneficios.

Segun Monteferrer (2013) mencioné que Diego,
La seleccidn de la estrategia de marketing supone la definicion de la manera
de alcanzar los objetivos de marketing establecidos. Esta decision comportara
la implementacion de un conjunto de acciones (las 4 Pes) que la hagan posible
en un horizonte temporal y un presupuesto concreto (p. 43).

El marketing estratégico se diferencia por el analisis y comprension del mercado con el Gnico
propdsito de poder identificar las oportunidades que permiten a la organizacion satisfacer

las necesidades y los deseos de los consumidores eficientemente que la competencia.
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Asi mismo Ambrosio (2010) explico
Marketing estratégico es la parte responsable de la planeacion del marketing,
esta a su vez comprende los deseos y necesidades del consumidor, asi como
el mercado con respecto al ambiente donde el plan de marketing seré puesto
en préactica; previa segmentacion del mercado, recopilar aquel que sera su
objetivo y posicionar el producto; después de este procedimiento se
conoceran los Aspectos legales inherentes a dicho proceso. Es la etapa de

separacion de informaciones, fundamental para la planeacion del marketing
(p-30).

Significa que el Marketing Estratégico tiene por funcion orientar y reorientar
continuamente las actividades de la empresa hacia los campos que conllevan un crecimiento

y una rentabilidad.

Arévalo (2015), menciona que,
El Marketing Estratégico tiene esencialmente por objetivo expresar de una
forma clara y sistematica las opciones elegidas por la empresa para asegurar
su desarrollo a medio y largo plazo. Tales opciones deberan después

traducirse en decisiones y en programas de accion (p.17).

Sanz Tejada (citado por Sanz de Vicufia, 2008), menciona que, “se basa en la
planificacion de un plan de accion, donde se define los objetivos a realizar dentro de un
determinado tiempo con el fin de lograr un posicionamiento dentro del mismo rubro

competitivo” (p.77).
1.3.2 Dimensiones de marketing estratégico

Kotler y Armstrong (2012) mencionan que,

El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual los
individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando un plan
de marketing e intercambiando valor con otro. (...), incluye el

establecimiento de relaciones redituables, con valor agregado con los clientes
(p-4).

1.3.2.1 Dimension Plan de Marketing
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Kotler y Armstrong (2012), mencionaron que, “administrar el proceso de marketing
requiere de las cuatro funciones de la gerencia de marketing que son analisis, planeacion,
aplicacién y control (...). Por ultimo, el analisis de marketing brinda informacién y las

evaluaciones necesarias para todas las demas actividades” (p.53).
a) Indicadores direccion

Kotler, P y Armstrong, G. (2012) refiere que, “la direccidn en el mundo empresarial
(direccién en administracion) se entiende como un proceso en el cual los lideres o gestores
buscan influir sobre sus empleados para alcanzar determinados fines, en busca de alcanzar

la mision y vision” (p.55)

b) Indicador Planificacion
Kotler, P y Armstrong, G. (2012), menciona que, “la planificacion es el proceso por el
cual se obtiene una vision del futuro, en donde es posible determinar y lograr los objetivos,

mediante la eleccién de un curso de accion” (p. 56).
¢) Indicador Organizacion

Kotler, P y Armstrong, G. (2012):
La compania debe disefiar una organizacion de marketing que ponga en practica las
estrategias y los planes de marketing. Si la empresa es muy pequefia, un solo
individuo podria realizar la investigacion, vender, contratar la publicidad, brindar

servicios al cliente y efectuar otros trabajos de marketing. (p.55).

1.3.2.2 Dimensidn las necesidades y deseos

Kotler y Armstrong (2012), refieren que, “el concepto fundamental que sustenta el
marketing son las necesidades humanas. Las necesidades humanas son esta de carencia
percibida e incluyen las necesidades fisicas, las necesidades sociales; y las necesidades

individuales de conocimiento y expresion corporal” (p.6).

a) Indicador desempefio

Segun Kaotler y Armstrong (2012), mencionan que, “es el acto y la consecuencia de
desempefiar: cumplir una obligacion, realizar una actividad, dedicarse a una tarea. Esta

accion también puede vincularse a la representacion de un papel” (p.6).
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b) Indicador Clientes
Segun Kotler y Armstrong (2012), mencionan que, “un cliente es aquella persona que

a cambio de un pago recibe servicios de alguien que se los presta por ese concepto” (p.6).

1.3.2.3 Dimension valor agregado

Monferrer (2013), Como una propuesta de valor, es decir, un conjunto de ventajas que
contribuyen a satisfacer las necesidades. Esta propuesta de valor se materializa en una oferta
que supone una combinacion de productos fisicos, servicio, informacion, experiencias,

etcétera. (p.20).
a) Indicador diferenciacion

Kotler y Armstrong (2012). “Debe decidir como diferenciar sus ofertas del mercado para

cada segmento meta y las posiciones que desea ocupar en dichos segmentos” (p.49).
b) Indicador innovacion

Kotler y Armstrong (2012). “Significa hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo
y deseable en la mente de los consumidores meta, en relacion con los productos
competidores” (p.49).

¢) Indicador ventajas

Best (2012). “La percepcion de valor del cliente se ve influenciada por sus percepciones de
los beneficios que le ofrece un producto. Estos beneficios percibidos no guardan relacién

directa con beneficios econdmicos, o con criterios objetivos de medicion”. (p.116).

1.3.3 Mercado
Segun Monteferrer (2013) expreso que

En el marketing se separa a compradores y vendedores, diferenciando los
conceptos de mercado e industria. Asi, por mercado entendemos el conjunto
de compradores, ya no solo reales, sino también potenciales, de un
determinado producto, mientras que por industria consideramos al conjunto

de vendedores. Por lo tanto, desde el punto de vista del marketing, lo que
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determina la existencia de un mercado es: La existencia de un conjunto de
personas. Que estas tengan una necesidad de un producto o servicio. Que
deseen o puedan desear comprar (clientes actuales o potenciales). Que tengan
la capacidad de comprar (no solo econémica, también legal, de cualificacion,
etc. (p. 51).

1.3.3.1 Segmentacion
Monteferrer (2013) refirio que,

Las empresas que deciden operar en mercados amplios reconocen que,
normalmente, no pueden atender a todos los clientes, porque son demasiado
numerosos y dispersos, y porque sus exigencias son muy diferentes. Por ello,
en lugar de competir en todos los sitios, con frecuencia enfrentandose a
competidores superiores, necesitan identificar los segmentos de mercado méas

atractivos que pueden servir eficazmente (p.211)
a) Niveles de segmentacién

La segmentacion se puede practicar a diferentes niveles en funcion del grado de

segmentacion aplicado al mercado. De forma general podemos distinguir tres niveles:

Marketing de masas (contra segmentacion): la empresa se plantea una oferta Unica para todos
los clientes.

Marketing segmentado: la empresa diferencia claramente grupos de individuos con
caracteristicas homogéneas y diferentes entre si (segmentos) planteando ofertas distintas
para cada uno de ellos.

Marketing individual (hipersegmentacion): la empresa plantea ofertas personalizadas por

individuos o lugares.

b) Ventajas e inconvenientes de la segmentacion

Llevar a cabo procesos de segmentacién en la empresa puede llevarla a beneficiarse de un

gran numero de ventajas como las siguientes:

Permite el descubrimiento de oportunidades comerciales, ya que se pueden detectar

segmentos no cubiertos en el mercado.
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Hace posible la asignacion de los recursos de marketing con un mayor nivel de eficacia
(adecuacion de las acciones emprendidas a las caracteristicas de cada segmento).

Facilita la adaptacion de los recursos y capacidades de la empresa al tamafio del mercado
(mejor fijacion de objetivos).

Permite la adaptacion del producto a las exigencias de los clientes (mayor fidelidad).

Sin embargo, la segmentacion supone, cuanto menos, un inconveniente evidente: el

incremento de los costes de produccion y de marketing para la empresa.
¢) Requisitos para la segmentacién efectiva

Existen muchas formas de segmentar el mercado. Sin embargo, no todas son efectivas. En
este sentido, la empresa, con tal de proceder a una segmentacion efectiva, debera exigir que

el segmento resultante sea:

Medible: el tamafio, el poder adquisitivo y los perfiles de los segmentos se deben de poder
medir (ej: seria dificil identificar al segmento de fumadores entre 10 y 20 afios que fuman
como un acto de rebeldia respecto a sus padres).

Rentable: el segmento debe ser lo bastante grande o rentable como para atenderlo (ej: las
empresas de automdviles no fabrican coches para personas con minusvalias porque no les es
rentable).

Accesible: el segmento se debe de poder alcanzar y atender de manera eficaz (ej: una
empresa de perfumes descubre que su marca atrae a mujeres solteras que permanecen en
bares hasta altas horas de la noche. Seria dificil llegar a ellas).

Operativo: debe ser posible disefiar programas efectivos para atraer y servir al segmento (ej:
una empresa aérea identifica siete segmentos potenciales de mercado. Sin embargo, su
personal es demasiado limitado como para desarrollar programas especificos de marketing

para cada uno de ellos) (Monteferrer, 2013, p. 53).

1.3.3.3. Publico objetivo

Una vez identificados los diferentes segmentos en el mercado, la empresa debe decidir a cual

o cuales de ellos en concreto se dirige, es decir, definir su pablico objetivo.

Por lo tanto a la hora de tomar esta decision, sera clave el valorar cada uno de los segmentos
fijdndose en tres factores: el tamafio y el crecimiento del mercado, el atractivo estructural

del segmento y los propios objetivos y recursos de la empresa.
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a) Tamafio y crecimiento del mercado

La primera pregunta que la empresa debe hacerse es si el segmento tiene el tamafio y las

expectativas de crecimiento suficientes como para atenderlo.

El tamafio correcto es algo relativo. Las empresas grandes prefieren segmentos con
volimenes importantes de venta, evitando con frecuencia los segmentes pequefios. Sin

embargo, las pequefias evitan los segmentos grandes porque requieren demasiados recursos.
b) Atractivo estructural del segmento

Un segmento puede presentar un tamario correcto y un potencial de crecimiento elevado y
sin embargo no ser atractivo desde el punto de vista de la rentabilidad. Para valorar el

atractivo a largo plazo de un segmento la empresa debe valorar el efecto sobre la rentabilidad.

c) El poder creciente de negociacion de los proveedores: un segmento es poco atractivo
si los proveedores de la empresa son capaces de incrementar los precios, bajar la calidad o
la cantidad de los bienes y servicios demandados. Su poder tiende a crecer cuando se asocian
0 cuando hay pocos productos sustitutivos al que nos ofrecen. La mejor defensa es
desarrollar buenas relaciones con los proveedores y el poder contar con varios de ellos.

d) Los objetivos y los recursos de la empresa

Incluso si un segmento tiene un tamafio correcto, un potencial de crecimiento elevado y es
estructuralmente atractivo, la compafiia tiene que considerar sus propios objetivos y recursos
en relacion a dicho segmento. Asi, la empresa tendra que abandonar aquellos segmentos que
no encajan con sus objetivos a largo plazo. Igualmente, incluso encajando con los objetivos
de la empresa, se debe considerar si la misma posee las habilidades y recursos necesarios

para obtener éxito en tal segmento.
e) Estrategias de segmentaciéon

Las compafiias deben decidir cuantos segmentos atender y como atenderlos (a todos por
igual, solo a algunos de forma individualizada o tal vez concentrdndose en un Unico
segmento). Esta decision constituye la problematica conocida como estrategia de

segmentacion.

1.3.4 Variable 2: Captacion de clientes
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Segun Pérez, Marisabel en su revista captacion de clientes, menciona que, “como hemos
visto en la clasificacion de clientes, existe un tipo de cliente mas interesante porque
realmente aporta rentabilidad a la relacion que se mantiene con él. La personalizacion ayuda

a crear este tipo de clientes valiosos” (Pérez, 2007, p.17).

La Captacion de Clientes concierne a la atraccion, desarrollo, mantenimiento y
retencion de relaciones con los clientes. La creacion de clientes leales es el eje central de la
Captacion de Clientes y para conseguirlos, las empresas deben incrementar los lazos con sus

clientes ya que s6lo de esta forma conseguirén su fidelizacion (Pérez, 2007, p. 31).

La Captacion de Clientes, consiste en desarrollar el proceso clave de establecer
relaciones firmes y duraderas con las personas o las organizaciones que, directamente o
indirectamente, podrian influir en el éxito de las actividades de la empresa. Este componente
crea fuertes vinculos econémicos, técnicos y sociales entre las distintas parte (Regalado,
Allpacca, & Baca, 2011, p. 15).

Segun Arellano (2010) menciond que en la actualidad la Captacion de Clientes,

tiene:

Un Enfoque hacia el cliente estd mucho mas cerca de la filosofia tradicional
de la venta dura (vender ahora a como dé lugar), y no de la filosofia del
marketing, que busca una relacion de largo plazo, es decir, un sucesion
continua de ventas. Esto no significa, por cierto, que se deban descuidar las
necesidades del cliente, sino que estas deben ser secundarias respecto a las

necesidades del consumidor ( p.19).

Es una persona impulsada por un interés personal y que tiene la opcion de recurrir a
nuestra organizacién en busca de un producto o servicio, o bien de ir a otra institucion. A
esta persona la encontraremos no sélo en el campo comercial, empresarial o institucional,
sino también en la politica, en la vida diaria, cuando somos pasajeros, estudiantes, pacientes;

ellos son los clientes o publico usuario segun sea el caso, que buscan satisfacer una necesidad

La captacion de clientes es el paso intermedio hacia el objetivo que persigue retener
al cliente, y es mas, dedica mayor cantidad de esfuerzo y recursos a la retencion de nuevos
clientes ya que la fidelizacion es utilizada como vehiculo que posibilita la captacion de

clientes de nuevos consumidores (Farrofian, 2017, p.19).
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La captacion de Clientes, menciona que, la captacion de clientes es una herramienta
muy importante porque nos permite desarrollar y mejorar competencias para asi buscar
alternativas y poder gestionar procesos en cualquier empresa dandole una buena atencion a

nuestros clientes para que se puedan sentir satisfechos (Farrofian, 2017, p.19).

Antes de conocer cdmo captar nuevos clientes es necesario recordar que las ventas
de una empresa provienen de dos grupos basicos: 1) los clientes actuales y 2) los nuevos
clientes, por tanto, si una empresa desea mantener sus volimenes de venta debe retener a
ambos tipos de clientes. Pero, si desea crecer o incrementar esos volimenes de venta debe

realizar actividades orientadas a la captacion de nuevos clientes (Rosales, 2008, p. 4).

1.3.5 Dimensiones de la captacion de clientes
Son factores claves que sirven para captar nuevos clientes y se trabaja con los siguientes
actores: Necesidad de Autorrealizacion y Percepcion (Hernandez, 2011).

1.3.5.1 Dimension 1. Necesidad de autorrealizacion

La autorrealizacion genera la creatividad de las personas. Consiste en gozar cada instante de
la vida, en vivir con significado; es decir, vivir plenamente con valores y creencias. La
autorrealizacion se refiere a la busqueda de la autosatisfaccion; es decir, la tendencia que
tiene todo ser humano a realizarse en lo que es en potencia. Esta tendencia se puede expresar
como el deseo de ser cada vez mas lo que se es [...] llegar a ser todo aquello en lo que uno

es capaz de convertirse y los beneficios que estos le dan (Hernandez, 2011, pag. 175).

a) Indicador satisfaccion

Los clientes se forman expectativas acerca del valor y la satisfaccion que diversas ofertas de
marketing les brindardn, y compran de acuerdo con ellas. Los clientes satisfechos compran
de nuevo y les cuentan a otros individuos sobre sus buenas experiencias. Los clientes
insatisfechos con frecuencia se van con los competidores y desacreditan el producto ante los
demas (Kotler & Armstrong, 2012, p.7).
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b) Indicador Creatividad

La creatividad es la produccion de una idea o un concepto, una creacion o un descubrimiento
que es nuevo, original, util y que satisface tanto a su creador como a otros durante algun
periodo (Kotler & Armstrong, 2012, p. 295)

¢) Indicador beneficios
El beneficio se refiere a un bien que es dado o que es recibido. El beneficio siempre implica
una accion o resultado positivo y que por consiguiente es buena y puede favorecer a una o

mas personas, asi como satisfacer alguna necesidad (Kotler & Armstrong, 2012, p. 498)
1.3.5.2 Dimension 2. Dimensidn percepcion

La percepcion esta en funcion de la prestacion del servicio, teniendo en cuenta el antes el
durante y el después de la venta. Sin embargo, el nivel de desempefio relevante no es el que
objetivamente proporciona el vendedor, sino el que subjetivamente percibe el cliente. Es
decir, la realizacion del servicio puede ser la adecuada segun el personal de la empresa, pero
si el cliente piensa que podria obtener algo mas del servicio, su percepcion del mismo sera
reducida. Ello implica la necesidad de cumplir siempre las promesas que les han sido
efectuadas a los clientes. El incumplimiento de las mismas, en algunas fases de la
realizacion, puede generar una mala percepcion de todo el servicio, el cliente decide la
compra bajo la seleccidn, estimulos de compra, aprendizaje de los productos y la experiencia
de compra (Hernandez, 2011, p. 295).

a) Indicadores Seleccion
Se trata de la accion y efecto de elegir a una 0 mas personas o cosas entre otras. Aquello que

se selecciona, se separa del resto por preferencia de quien elige” (Hernandez, 2011, p. 25).

b) Indicador Estimulos
Un estimulo es aquello que posee un impacto o influencia sobre un sistema. En el caso de
los seres vivos, el estimulo es aquello que origina una respuesta o una reaccion del cuerpo
(Hernandez, 2011, p. 25)

¢) Indicador aprendizaje

El aprendizaje es el proceso de asimilacion de informacion mediante el cual se adquieren

nuevos conocimientos, técnicas o habilidades (Hernandez, 2011, p. 125)
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d) Indicador experiencia
Experiencia en el &mbito de servicios es la satisfaccion que se tiene después de probar un
determinado producto o servicio, como por ejemplo la experiencia del cliente, experiencia

del usuario o experiencia de viaje (Hernandez, 2011, p. 125).

1.3.5.3 Pasos para captar clientes

Segun Rodriguez (2012) mencioné que,

Presentamos un proceso genérico de captacién de clientes en 4 etapas, pero
hay que destacar que cada empresa y cada tipo de cliente necesitan un proceso
adaptado a sus caracteristicas y particularidades propias. Sin embargo, este
proceso general puede servir de base o modelo para las empresas que,

especialmente, trabajan de cara al publico (p. 13).

a) ldentificar a los clientes

Todas aquellas personas que actualmente no son clientes, lo son potencialmente. La
prospeccion es un proceso que consiste en identificar clientes potenciales, es decir, que
puedan ser clientes del establecimiento ahora y en el futuro.

Deben buscarse nuevos clientes que tengan un alto grado de probabilidad de necesitar
el producto o servicio que se vende en el negocio. Por lo tanto, se trata no solo de captar
clientes, sino adquirirlos inteligentemente, captar el cliente idoneo, aquel que puede reportar

mas beneficios para el negocio.

Para ello es necesario segmentar el mercado, es decir dividirlo en grupos con
caracteristicas homogéneas en base a necesidades y caracteristicas similares. Teniendo en

cuenta la actividad o servicio que presta la empresa.
b) Seleccionar clientes

Una vez identificados los segmentos, se analizan y se determina si son clientes potenciales
y con ello tomar una decision sobre si se invertira tiempo y dinero en ellos o no. Este anélisis
se tendra que llevar a cabo durante todo el proceso de venta a medida que vamos obteniendo

mas datos de este nuevo consumidor.
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Asi podremos responder a la cuestion de “;Qué clientes se tiene que captar?”, cual

es el segmento al que hay que dedicar mayores esfuerzos.

El empresario tiene que saber quién son esos clientes, cuya adquisicion no solo va a
aumentar la cuota de mercado a corto plazo, sino que elevaré la rentabilidad y los beneficios
de la empresa a largo plazo.

1.3.5.4 Captar clientes

Una vez elegido el segmento al que se va a dirigir el negocio, hay que establecer a través de
qué medios hay que dirigirse a dichos segmentos. Suele ser, en la préactica, uno de los
aspectos que mas complicaciones produce. La definicion y asignacion de recursos implica
prever 3 elementos: Que tipos de recursos se van a usar (materiales, econdmicos,

humanos).En qué cantidad. Durante cuanto tiempo.

Para mantener el resultado fijo, cualquier desviacion en una de las variables implica

modificar alguna de las otras dos.

El empresario tendrd que desarrollar un pequefio plan de marketing y para esto la
situacion ideal es conocer tanto los clientes actuales como los potenciales, pero debido a que
el nivel de complejidad para conocer ambos tipos de clientes es elevado en muchas
ocasiones, siempre que haya que priorizar es conveniente comenzar por los clientes actuales

ya que es mas probable que se consigan resultados positivos a corto plazo.

Primero, habra que investigar todo el necesario para conocer al maximo las personas,
empresas u organizaciones a las que se desea vender. El objetivo es lograr que el candidato
a cliente haga su primera consumicion del producto o servicio y obtenga una experiencia

satisfactoria de esto.

Este paso es crucial para la captacidon de nuevos clientes ya que es la ocasién en la que

el cliente puede entrar en contacto con el servicio y constatar su calidad.

Ademas para decidir cuales son las técnicas que resultaran mas efectivas para
conseguir atraer a los clientes es importante entender cémo ellos realizan la compra,

elemento previo al consumo.

El proceso racional de compra hace hincapié en que es previo al acto de compra y por

extension tiene consecuencias posteriores al propio acto. Este proceso atraviesa las
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siguientes fases: Manifestacion de la necesidad latente o palpable. Busqueda pasiva de la
informacion .Basqueda activa de la informacion. Evaluacion de las distintas alternativas.

Eleccion y compra. Comportamiento postventa

De esto se desprenden algunos factores que se deben tener en cuenta, por ejemplo
“¢Donde buscan informacion los clientes?” Alli donde ellos buscan es donde tiene que estar
presente a empresa (en forma de folletos, anuncios, 6 a través de algun prescriptor). Por
ejemplo, cada vez mas las personas se inclinan por la comodidad y buscan productos o
servicios via Internet. Cualquiera que tenga un negocio hoy en dia sabe que sera preciso
tener una buena pagina Web ya que los clientes podran comprobar la oferta de servicios de
la que dispone y compararla con otras alternativas. Asimismo también es importante tener
presencia en otros medios donde los clientes puedan buscar informacion como directorios

de empresas, guias empresarias ¢ directorios comerciales.

También es importante, por ejemplo, conocer qué factores valoran los clientes para
elegir uno u otro establecimiento con el fin de transmitirlos en cualquier comunicacion

(anuncio, folleto, etc.) que se realice por parte de la empresa.
1.3.5.5 Acciones para captar clientes:

Fomentar que los clientes actuales informan o recomienden el establecimiento a otros
posibles clientes o bien pongan al empresario en contacto con ellos.

Exposicidn publica y demostraciones. Contacto directo con el segmento de clientes que se
quiere captar. Por ejemplo una tienda de alimentacion puede ofrecer degustaciones gratuitas
de determinados productos.

Establecer redes de contacto. Buscar y contactar con los clientes alli donde estén, por
ejemplo un establecimiento de ropa y complementos deportivos puede financiar un club de
fatbol de aficionados.

Localizarlos. En caso de que los clientes sean otros negocios se puede buscar en registros
publicos, directorios, etc.

Hacerse ver. Cartel anunciador, escaparate bien organizado e iluminado, propaganda escrita,
anuncios y notas de prensa en medios de comunicacion.

Contactar con los clientes 2.0. Disponer de una Web, un blog, una cuenta en facebook o

cualquier otra red social vertical u horizontal donde se encuentren los potenciales clientes.
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Busqueda de prescriptores. se trata de contactar con personas que puedan recomendar el
establecimiento.

Organizar algun evento en el establecimiento que pueda atraer los clientes objetivos.

A menudo, cada segmento al que se quiera dirigir el negocio precisara de unas acciones
diferentes, como también que la comunicacién se haga a través de tarjetas, folletos, etc.,

dado que cada grupo de clientes valora elementos distintos.

Como ya se sefial6 el principal objetivo es la rentabilidad, y por tanto, la estrategia
debe basarse en la adquisicion de clientes en funcion de su valor para la empresa y mediante

la asignacion correcta de recursos con relacion a ese valor.

A través de un minucioso conocimiento de la competencia, del resultado de las actuales
estrategias de captacion y del mercado potencial del negocio, se podran disefiar unos planes
de captacion de clientes en los que se definan claramente, los segmentos de clientes de mayor
a menor valor a captar, asi como los recursos comerciales y de marketing que se deben

asignar a cada segmento.

El enfoque que subyace bajo la captacion inteligente de clientes es una asignacion
eficaz de recursos hacia la adquisicion de clientes, habida cuenta no sélo la prioridad de

segmentos a captar, sino su rentabilidad a largo plazo, basandose en el valor.
1.3.5.4 Reactivar a los clientes “dormidos”

A menudo, las empresas tienen clientes que compraron productos algun dia pero que hace
tiempo que no lo hacen. Debera analizarse cuantos clientes inactivos hay en la cartera, ya
que este porcentaje suele ser muy alto. Reactivar un cliente que ya esta en cartera es hasta
siete veces menos costoso que captar un nuevo. Paralelamente a las acciones de captacion
deben ir las acciones de detectar ese grupo de clientes “dormidos”, conocer su perfil,
segmentarlos adecuadamente y ofrecerles un elemento o promocion o que reactive la

relacion con la empresa.

1.4. Formulacioén del problema
1.4.1. Problema general

¢Cudl es la relacion del marketing estratégico con la captacion de clientes en el centro

comercial El Progreso 11, Lima, 2018?
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1.4.2. Problemas especificos

1.4.2.1. ;Cual es la relacion del plan de marketing con la captacion de clientes en el centro

comercial EI Progreso 11, Lima, 2018?

1.4.2.2. ;Cudl es la relacion de las necesidades y deseos con la captacion de clientes en el

centro comercial El Progreso 1, Lima, 2018?

1.4.2.3. ¢(Cual es la relacién del valor agregado con la captacién de clientes en el centro

comercial El Progreso 11, Lima, 2018?

1.5 Justificacién del estudio

Sampieri (2010) manifestd que, “es valioso puesto que en el estudio se explican los
argumentos por cual la justificacion se debera manifestar que el estudio es imprescindible y

valioso” (p.40).

1.5.1 Justificacion tedrica

Esta investigacion se realiza con el proposito de aportar al conocimiento existente sobre el
marketing estratégico y la captacién de clientes en el centro comercial ElI Progreso I,
cuyos resultados de esta investigacion podra sistematizarse en una propuesta para ser

incorporado como conocimiento.

1.5.2 Justificacion Practica

La presente investigacidn centrara su atencion en recopilar el marketing estratégico con la
Captacion de clientes en el Centro Comercial EI Progreso 11, luego realizar una evaluacion
para proponer mejoras en la empresa; de esa manera tener una captacion de clientes,
mantenimiento de clientes a largo plazo, obtener una cartera de clientes fidelizados y
posteriormente la lealtad del cliente para que la empresa maneje una rentabilidad estable y

en crecimiento.

La investigacion de campo es el estudio del lugar en donde se producen los
acontecimientos. El investigador toma contacto en forma directa con la realidad, para

adquirir informacion de acuerdo con los objetivos de la investigacion.
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1.5.3 Metodoldgica

La presente investigacion es cuantitativa, siendo el método que regula el procedimiento a
sequir. Es una investigacion aplicada que permite llevar los conocimientos a la practica. Los
métodos, procedimientos y técnicas e instrumentos aplicados en la investigacion, su validez

y confiabilidad podran ser utilizados en otros trabajos de investigacion.

Para esta investigacion se llevard a cabo con la aplicacion de un instrumento de
recoleccion de datos que es la encuesta y el cuestionario, para generar conocimiento valido

y confiable dentro del Centro Comercial El Progreso 11, 2018.

1.6. Hipotesis
1.6.1. Hipotesis general

El marketing estratégico se relaciona con la captacion de clientes en el centro comercial El
Progreso 11, 2018.

1.6.2. Hipotesis Especificos

1.6.2.1. El plan de marketing se relaciona con la captacion de clientes en el centro comercial
El Progreso 11, 2018.

1.6.2.2. Las necesidades y deseos se relaciona con la captacion de clientes en el centro

comercial El Progreso 11, 2018.

1.6.2.3. El valor agregado se relaciona con la captacion de clientes en el centro comercial El
Progreso 11, 2018.

1.7. Objetivos de la investigacion

1.7. Objetivo general.
Determinar la relacion del Marketing estratégico con la Captacion de clientes en el Centro
Comercial El Progreso 11, 2018.

1.7.2. Objetivos especificos.

1.7.2.1 Determinar la relacion del plan de marketing con la Captacion de clientes en el Centro
Comercial El Progreso 11, 2018.
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1.7.2.2 Determinar la relacién de las necesidades y deseos con la Captacidn de clientes en

el Centro Comercial El Progreso 11, 2018.

1.7.2.3 Determinar la relacion del valor agregado con la Captacion de clientes en el Centro

Comercial El Progreso 11, 2018.
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Il. Metodologia

2.1. Diseno, tipo y nivel de investigacion.

2.1.1 Disefio de investigacion

La presente investigacion tuvo un disefio no experimental y de corte transversal, puesto que
no se manipulé deliberadamente las variables de investigacion, es decir, no se alterara

ningun resultado que haga que la presente tesis sea fraudulenta.

Segun los autores Palomino, Pefia, Zevallos y Orizano (2015), refirieron: “los disefios
no experimentales no se manejan las variables. Son de corte transversales, “se estudia el

fenomeno en un momento dado” (p.128).

2.1.2. Tipo de investigacion

Es aplicada, sustentada tedricamente por Palomino, Pefia, Zevallos y Orizano (2015),
sefialaron: “llamada también utilitaria, su objetivo es la aplicacion de los conocimientos

tedricos a determinada situacion concreta” (p.110).

La investigacion fue de tipo aplicada porque puede servir como una fuente de
informacion en la toma de decisiones para el marketing estratégico y una adecuada

Captacion de Clientes.

2.1.3. Nivel de investigacion
Nivel Descriptivo- Correlacional, establece la relacion entre dos 0o més variables Al respecto:
Palomino, Pefia, Zevallos y Orizano (2015), “Busca el nivel de relacion entre dos o mas

variables” (p.128).

2.2.  Operacionalizacion de Variables

Variable 1: Marketing Estratégico

Segun Armstrong (2012) expreso.
El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual los
individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando e
intercambiando valor con otro. (...), incluye el establecimiento de relaciones

redituables, con valor agregado con los clientes (p.4).



Variable 2: Captacién de Clientes
Para Arrellano (2010), menciona que en la actualidad la captacion de clientes, tiene:

En la actualidad la Captacion de Clientes, tiene, un Enfoque hacia el cliente
estd mucho mas cerca de la filosofia tradicional de la venta dura (vender ahora
a como dé lugar), y no de la filosofia del marketing, que busca una relacion
de largo plazo, es decir, un sucesion continua de ventas. Esto no significa, por
cierto, que se deban descuidar las necesidades del cliente, sino que estas
deben ser secundarias respecto a las necesidades del consumidor, puesto que

los clientes comprar segun la percepcion (p.19).
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2.2.2. Tabla 1. Operacionalizacién de variables

VARIA | DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION DIMENSION DE LAS VARIABLES INDICADORES ITEMS ESCALA
BLE OPERACIONAL
Kotler y Armstrong (2012) | La variable de | Plan de Marketing, Kotler y Armstrong (2012), Administrar el proceso de Direccion 1-2 Ordinal:
en su libro Marketing. “el | marketing sera | marketing requiere de las cuatro funciones de la gerencia de marketing que son —— 1. Totalmente
marketing es un proceso | medido por tres | analisis, planeacidn, aplicacion y control (...). Por tltimo, el analisis de marketing Planificacion 3 de
social 'y administrativo | dimensiones que | brinda informacion y las evaluaciones necesarias para todas las demés actividades. Oraanizacia Acuerdo
; . ganizacion 4 2. Deacuerdo
mediante el cual los | plan de marketing, 3 Nide
| individuos 'y los grupos | las necesidades y | Las necesidadesy deseos, Kotler y Armstrong (2012). “El concepto fundamental que Desempefio 5-6 " acuerdo ni
= obtienen lo que necesitan y | deseos 'y valor | gystenta el marketing son las necesidades humanas. Las necesidades humanas son las et Z en
Y desean,  creando e | agregados,  para | ge carencia percibida e incluyen las necesidades fisicas, las necesidades sociales; y las tentes desacuerdo
| intercambiando valor con | luego procesarlo en | o eqigades individuales de conocimiento y expresién corporal”. 4. En
S| otro. (...), incluye el | elspss. desacuerdo
establecimiento de Valor Agregado, Monferrer (2013): Como una propuesta de valor, es decir, un Innovacion g9 |o Totalmente
relaciones redituables, con conjunto de ventajas que contribuyen a satisfacer las necesidades. Esta propuesta de i _ en
o i -~ Diferenciacion 10-11 desacuerdo
valor agregado con los valor se materializa en una oferta que supone una combinacién de productos fisicos,
clientes”. servicio, informacion, experiencias, etcétera.
Ventaja 12
Para Arrellano (2010), | La variable de | Necesidad de Autorrealizacion, Herndndez (2011), manifiesta que, La Satisfaccion 13 Ordinal:
menciona que en la actualidad la | captacion de cliente | autorrealizacion genera la creatividad de las personas. Consiste en gozar cada instante __ 1. Totalmente
Captacion de Clientes, tiene, un | serg  medido por | de la vida, en vivir con significado. La autorrealizacion se refiere a la busqueda de la Creatividad 14 de
" rilfgﬁg‘%éiag;c:' deCIIIae?itli) Sf’;g dos  dimensiones | autosatisfaccion; es decir, la tendencia que tiene todo ser humano a realizarse en lo que ) g‘g‘gﬂ;’r o
I-IEJ tradicional de la venta dura | due necgmdg’d de | esen potencia. Esta tendencia se puede expresar como el deseo de ser cada vez mas lo Beneficios 1516 |3 Nide
Z (vender ahora a como dé lugar), autorrea_lllzaCIOH Y | que se es [...] llegar a ser todo aquello en lo que uno es capaz de convertirse y los acuerdo ni
~ 8 y no de la filosofia del | Percepcion,  para benef|C|o§ que estos le da. . _ _ _ en
>0 marketing, que busca una | luego procesarlo en | Percepcion, Criado y Calvo (como lo cito Hernandez, 2011), define, la percepcion Seleccion 17 desacuerdo
2 relacion de largo plazo, es decir, | el spss. esta en funcion de la prestacion del servicio, teniendo en cuenta el antes el durante y 4. En
5 | unsucesion continua de ventas. el después de la venta. Sin embargo, el nivel de desempefio relevante no es el que Aprendizaje 18 desacuerdo
‘5,:’ SEeSto ngest:g:'f'czeizzﬁgm’ q|:§ objetivamente proporciona el vendedor, sino el que subjetivamente percibe el cliente. > Zr?talmeme
'EIE necesidades del cliente, sino Es decir, la reali_zacién_ del servicio puede ser la adecuada segL’lr) el personal de la desacuerdo
O que estas deben ser secundarias empresa, pero si el cliente piensa que podria obtener algo mas del servicio, su
Experiencia 19-20

respecto a las necesidades del

consumidor, puesto que los
clientes comprar segin la
percepcién.

percepcion del mismo sera reducida. Ello implica la necesidad de cumplir siempre las
promesas que les han sido efectuadas a los clientes.
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2.3. Poblacién y Muestra
2.3.1 Poblacién:

Palomino, Pefia, Zevallos y Orizano (2015), definieron la poblacion de la siguiente manera:
“Es un determinado grupo de personas, medidas u objetos (unidades de andlisis) que
muestran caracteristicas comunes que son observables en un preciso lugar y un momento
senalado.” (p.140)

La poblacién estara compuesta por 2250 colaboradores de las 1154 tiendas que

existen en el Centro Comercial El Progreso I, 2018. (Ver Anexo 01).

2.3.2. Muestra

Para Carrasco (2005), la muestra:
Es una parte o fragmento representativo de la poblacién, cuyas caracteristicas
esenciales son las de ser objetiva y reflejo fiel de ella, de tal manera que los resultados
obtenidos en la muestra puedan generalizarse a todos los elementos que conforman
dicha poblacion (p. 237).

Para proceder a calcular el tamafio de la muestra se utilizo el muestreo probabilistico

de tipo aleatorio simple, utilizando la siguiente formula:

____NZ'PQ
d*(N-1)+Z*PQ

Donde:

Muestra (n)

Nivel de confiabilidad 95%
Poblacion (N) 2250
Valor de distribucion (2) 1.96
Margen de error (d) 5%
Porcentaje de aceptacion (P) 50%
Porcentaje de no aceptacion (Q) 50%
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(2250)(1.96)2 (0.5)(0.5)

(0.05)2 (2250-1) + (1.96)2 (0.5)(0.5)
n = 328 colaboradores

El total de muestra para la presente investigacion estard conformada por 328

colaboradores del Centro Comercial EI Progreso I, Lima.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad
2.4.1 Técnica

La técnica utilizada en esta investigacion se denomina técnica de la encuesta, la cual ayudo

a recoger informacion a través de las respuestas que otorgaron los encuestados.

Carrasco (2005), define a la encuesta como, “Una técnica de investigacion social
para la indagacion, exploracion y recoleccion de datos, mediante preguntas formuladas
directa o indirectamente a los sujetos que constituyen la unidad de analisis del estudio

investigativo” (p.72).

2.4.2 Instrumento

En la presente investigacion se utiliz6 como instrumento de medicidn el cuestionario, con
el fin de llevar a cabo la técnica de la encuesta en los colaboradores del Centro Comercial
El Progreso 11, 2018.

Y, ademas, Carrasco (2005), indica que el cuestionario, “Es el instrumento de
investigacion social mas usado cuando se estudia gran nimero de personas, ya que permite
una respuesta directa, mediante la hoja de preguntas que se le entrega a cada una de ellas”
(p.318).

2.4.3. Validez del instrumento

La validez se define como “el grado en que un instrumento realmente mide la variable que

pretende medir” (Hernandez, 2010, p. 201).

El instrumento que se aplico fue el cuestionario, el cual fue sometido a una prueba
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de validez aplicada por juicio de expertos y una prueba de confiabilidad mediante el alfa
de Cron Bach.

El cuestionario fue sometido a juicio de expertos para evaluar la validez de sus
contenidos.
Tabla 2

Juicio de expertos

GRADO APELLIDOSY NOMBRES OPINION
DOCTOR Costilla Castillo Pedro Existe suficiencia
DOCTOR Alva Arce, Rosel Cesar Existe suficiencia

DOCTOR Martinez Zavala, Maria Dolores  Existe suficiencia

2.4.4. Confiablidad del instrumento
El Alfa de Cron Bach se utilizo para calcular el coeficiente de fiabilidad del instrumento

de medicion.

Tabla 3

Valorizacién del alfa de Cronbach

0,53 a menos Nula confiabilidad
0,54a0,59 Baja confiabilidad
0,60 a 0,65 Confiable
0,66a0,71 Muy confiable
0,72a0,99 Excelente confiabilidad

1,00 Perfecta confiabilidad

Fuente: Hernandez (2010, p.302)

Hernandez (2010), menciona que, “Dicho coeficiente puede estar entre cero y uno,
donde el cero significa nula confiabilidad y el uno representa una méaxima confiabilidad
(fiabilidad total, perfecta). Cuanto mas cerca este al coeficiente cero (0), mayor error habra

en la medicion” (p. 302).
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Tabla 4

Prueba de confiabilidad de alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cron Bach N de elementos

,876 20

Interpretacion: El resultado del Alfa de Cron Bach es 0.876 esto nos indico que es
confiable ya que su valor es mayor a 0.80, lo cual nos indica que segiin Hernandez et al.
(2010) el Alfa de Cron Bach exhorta: de 0,80 hacia arriba es confiable (p.302).

2.5. Métodos de analisis de datos

Se utiliz6 el método hipotético deductivo; asi como menciona Bernal (2013), donde refiere
que, “Consiste en un procedimiento que parte de unas aseveraciones en calidad de hipétesis
y busca refutar o falsear tales hipdtesis, deduciendo de ellas conclusiones que deben

confrontarse con los hechos” (p.60).
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I11. Resultados

3.1. Presentacion de resultados descriptivos

3.1.1. Variable Marketing Estratégico
Tabla 5

Distribucion de frecuencias de la variable Marketing Estratégico

Marketing Estratégico (agrupado)

Frecuencia  Porcentaje Porce_ntaje Porcentaje
vélido acumulado
En desacuerdo 49 14,9 14,9 14,9
Ni de acuerdo nien 66 20,1 20,1 35,1
- desacuerdo
valido e acuerdo 84 25,6 25,6 60,7
Totalmente de acuerdo 129 39,3 39,3 100,0
Total 328 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia.

Marketing Estrategico (agrupado)

Porcentaje

Totalmente de
acuerdo

Endesacuerdo Mide acuerdonien  De acuerdo
desacuerdo

Marketing Estrategico (agrupado)

Fuente: Elaboracion Propia.

Figura 1 Niveles de marketing estratégico
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Interpretacion: De acuerdo a los

resultados obtenidos aplicando el

cuestionario a los colaboradores del
Centro Comercial “El Progreso II”, se
obtuvo que, el 15% de los encuestados
manifiestan que se encuentran en
desacuerdo con el Marketing Estrategico;
en cambio un 20% indican que no estan
ni acuerdo ni en desacuerdo y un 39%
encuentran

respondieron  que  se

Totalmente de Acuerdo.



3.1.1.1. Dimension Plan de Marketing

Tabla 6

Distribucion de frecuencias de plan de marketing

Plan de Marketing (agrupado)

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 22 6,7 6,7 6,7

En desacuerdo 51 15,5 15,5 22,3
Ni de acuerdo nien 57 17,4 17,4 39,6
desacuerdo
De acuerdo 99 30,2 30,2 69,8
Totalmente de acuerdo 99 30,2 30,2 100,0
Total 328 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia.

Plan de Marketing (agrupado)

Porcentaje

desacusrdo nien
desacusrdo

Plan de Marketing (agrupado)

acusrdo

Totaimente en En desacuerdo Nide acuerdo  De acuerdo  Totaimerte e

Fuente: Elaboracion Propia.
Figura 2 Niveles de plan de marketing
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Interpretacion: De acuerdo a los
resultados obtenidos empleando el
cuestionario a los colaboradores del
Centro Comercial “El Progreso 11, se
obtuvo que, el 7% de los encuestados
manifiestan que se encuentran en total
desacuerdo con la Dimension Plan de
Marketing; en cambio un 17% indican
que no estan de acuerdo ni en
desacuerdo con la dimension estudiada
y un 30% respondieron que estan

totalmente de acuerdo



3.1.1.2. Dimension Necesidades y Deseos
Tabla 7

Distribucion de frecuencias de plan de marketing

Necesidades y deseos (agrupado)

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido En desacuerdo 43 13,1 13,1 13,1
Ni de acuerdo ni en 72 22,0 22,0 35,1
desacuerdo
De acuerdo 84 25,6 25,6 60,7
Totalmente de acuerdo 129 39,3 39,3 100,0
Total 328 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion Propia.
Necesidades y deseos (agrupado)
Interpretacion: De acuerdo a los
resultados obtenidos empleando el

Porcentaje

Totalmente de
acuerdo

En desacuerdo  Nide acuerdonien  De acuerdo
desacuerdo

Necesidades y deseos (agrupado)

Fuente: Elaboracion Propia.
Figura 3 Niveles de necesidades y deseos
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cuestionario a los colaboradores del
Centro Comercial “El Progreso II”, se
obtuvo que, el 13% de los encuestados
manifiestan que se encuentran en
desacuerdo con la Dimension Plan de
Marketing; en cambio un 22% indican
que no estan ni acuerdo ni en desacuerdo
y un 39%

totalmente de acuerdo

respondieron que estan



3.1.1.3. Dimension Valor Agregado
Tabla 8

Distribucion de frecuencias de plan de marketing

Valor Agregado (agrupado)

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido En desacuerdo 43 13,1 13,1 13,1
Ni de acuerdo nien 72 22,0 22,0 35,1
desacuerdo
De acuerdo 60 18,3 18,3 53,4
Totalmente de acuerdo 153 46,6 46,6 100,0
Total 328 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia.

Valor Agregado (agrupado)

Interpretacion: De acuerdo a los

resultados obtenidos empleando el
cuestionario a los colaboradores del
Centro Comercial “El Progreso II”, se
obtuvo que, el 13% de los encuestados

manifiestan que se encuentran en

Porcentaje

desacuerdo con la Dimension Valor

Agregado; en cambio un 18% indican

que estan de acuerdo con la dimension

Endesacuerdo Mideacuerdonien  De acuerdo Tetalmente de . .
[ B estudiada y un 47% respondieron que
Valor Agregado (agrupado)

estan totalmente de acuerdo con la

Fuente: Elaboracion Propia.
Figura 4 Niveles de necesidades y deseos
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3.1.2. Variable Captacion de Clientes
Tabla 9

Distribucion de la variable captacion de clientes

Captacion de Clientes (agrupado)

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido En desacuerdo 55 16,8 16,8 16,8
Ni de acuerdo nien 51 15,5 15,5 32,3
desacuerdo
De acuerdo 69 21,0 21,0 53,4
Totalmente de acuerdo 153 46,6 46,6 100,0
Total 328 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia.

Captacion de Clientes (agrupado)

Porcentaje

Totalmente de
desacugrdo acuerdo

Endesacuerdo Nide acuerdonien  De acuerdo

Captacion de Clientes (agrupado)

Fuente: Elaboracion Propia.

Figura 5 Niveles de captacion de clientes
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Interpretacion: De acuerdo a los

resultados obtenidos aplicando el
cuestionario a los colaboradores del
Centro Comercial “El Progreso II”, se
obtuvo que, el 16% de los encuestados
manifiestan que no se encuentran ni de
acuerdo ni en desacuerdo con la
Captacion de Clientes; en cambio un
17% indican que estan en desacuerdo
con la variable estudiada y un 47%
encuentran

respondieron que se

totalmente de acuerdo



3.1.2.1. Dimensién Necesidad de Autorrealizacion

Tabla 10

Distribucién de la variable Necesidad de Autorrealizacién

Necesidad de Autorrealizacion (agrupado)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido Totalmente en 43 13,1 13,1 13,1
desacuerdo
En desacuerdo 36 11,0 11,0 24,1
Ni de acuerdo nien 24 7,3 7,3 31,4
desacuerdo
De acuerdo 51 15,5 15,5 47,0
Totalmente de acuerdo 174 53,0 53,0 100,0
Total 328 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia.

Necesidad de Autorrealizacion (agrupado)

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdo  De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo

Necesidad de Autorrealizacion (agrupado)

Fuente: Elaboracion Propia.

Figura 6 Niveles de necesidad de autorrealizacion
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Interpretacion: De acuerdo a los

resultados obtenidos empleando el

cuestionario a los colaboradores del
Centro Comercial “El Progreso II”, se
obtuvo que, el 7% de los encuestados
manifiestan que se encuentran ni de
en desacuerdo con la

Necesidad de

Autorrealizacion; en cambio un 13%

acuerdo ni
Dimension
indican que estd totalmente en
desacuerdo con la dimension estudiada y
un  53%

totalmente de acuerdo

respondieron que estan



3.1.2.2. Dimension Percepcion
Tabla 11

Distribucién de percepcion

Percepcidn (agrupado)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido En desacuerdo 43 13,1 13,1 13,1
Ni de acuerdo nien 63 19,2 19,2 32,3
desacuerdo
De acuerdo 69 21,0 21,0 53,4
Totalmente de acuerdo 153 46,6 46,6 100,0
Total 328 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia.

Percepcion (agrupado)

Porcentaje

En desacuerdo Micdeacuerdonien  De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Percepcion (agrupado)

Fuente: Elaboracion Propia.
Figura 7 Niveles de percepcion
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Interpretacion: De acuerdo a los
resultados obtenidos empleando el
cuestionario a los colaboradores del
Centro Comercial “El Progreso II”, se
obtuvo que, el 13% de los encuestados
manifiestan que se encuentran en
desacuerdo con la  Dimension
Percepcion; en cambio un 19% indican
que esta ni acuerdo ni en desacuerdo con
la dimension estudiada y un 47%
respondieron que estan totalmente de

acuerdo



3.2. Prueba de Normalidad
Este calculo se realizo a través de la prueba Kolmogorov-Smirnov:
Tabla 12

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico Gl Sig.
Marketing Estrategico ,209 84 ,000
(agrupado)
Captacién de Clientes 275 84 ,000
(agrupado)

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: Elaboracién Propia.

Se aplico la prueba de normalidad para analizar y saber si el presente estudio presenta
distribucion normal o si nuestro estudio su distribucién no es normal. De acuerdo a que
nuestra poblacién es mayor a 50, se escogi6 trabajar con Kolmogorov—Smirnov, donde se
puede apreciar en la Tabla 12, nuestras variables de estudio muestran una distribucion menor
a 0.05 que es el nivel de significancia, es decir “0.000 < 0.05”; es por ello, que la presente
investigacién no tiene una distribucién normal, es por ello, que se utilizara para la prueba

de inferencia el Rho de Spearman.

3.3. Prueba de inferencia

Para realizar las pruebas de hipdtesis, se corroboro que las variables en el estudio no
presenten una distribucion normal, por lo tanto, para esta investigacion se emplearan pruebas
no parameétricas. Es decir, dicho célculo se realizé6 mediante el Rho Spearman, en la cual

veremos el nivel de correlacién en la tabla N°12.

3.3.1. Hipdtesis general
Hg.- EI Marketing estratégico se relaciona con la Captacion de clientes en el C.C. de la Junta

de Propietarios “Progreso 117, 2018.

Ho.- EI Marketing estratégico no se relaciona con la Captacion de clientes en el C.C. de la
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Junta de Propietarios “Progreso 117, 2018.
Ha.- EI Marketing estratégico se relaciona con la Captacion de clientes en el C.C. de la Junta
de Propietarios “Progreso 11, 2018.

Regla de decision

Si valor p<0.05, se rechaza la Ho
Si valor p>0.05, se acepta la Ho

Tabla 13

Valorizacién de los niveles de rho de spearman

Valor Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
(-0,9 a -0,99) Correlacion negativa muy alta
(-0,7 a-0,89) Correlacion negativa alta
(-0,4 a -0,69) Correlacion negativa moderada
(-0,2 a -0,39) Correlacion negativa baja
(-0,01 a-0,19) Correlacion negativa muy baja
0 Nula
(0,01a0,19) Correlacion positiva muy baja
(0,2a0,39) Correlacion positiva baja
(0,4a0,69) Correlacion positiva moderada
(0,7a0,89) Correlacion positiva alta
(0,9a0,99) Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: Elaboracion Propia.

Tabla 14:

Correlacion — Rho Spearman segun la variable independiente (Marketing Estrategico) y la

variable dependiente (Captacion de Clientes).
Correlaciones

Marketing Captacion de
Estrategico Clientes
(agrupado) (agrupado)
Marketing Coeficiente de correlacion 1,000 ,943™
Estrategico Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 328 328
Spearman Captacion de Coeficiente de correlacion ,943™ 1,000
Clientes Sig. (bilateral) ,000
N 328 328

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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De acuerdo a los resultados aplicando en Rho de Spearman, nos brindan que el coeficiente
de correlacion es de 0,943 lo que nos indica segun la tabla 14, que existe una correlacion
positiva muy alta entre las variables estudiadas. No obstante, también nos brinda el resultado
de nuestro nivel de significancia, que en este caso es 0,000, por lo tanto, la regla nos indica
que si nuestro valor de significancia es menor a 0.05, se debe rechazar la hipétesis nula, por
lo tanto aceptamos nuestra hipotesis alterna, la cual nos indica que el Marketing estratégico
se relaciona con la Captacion de clientes en el C.C. de la Junta de Propietarios “Progreso 117,

2018.

3.3.2. Hipotesis especifica

3.3.2.1. Hipotesis especifica N°01

Hg.- El Plan de Marketing se relaciona con la Captacion de clientes en el C.C. de la Junta
de Propietarios “Progreso 11, 2018.
Ho.- El plan de marketing no se relaciona con la Captacion de clientes en el C.C. de la Junta
de Propietarios “Progreso 117, 2018.
Ha.- El plan de marketing si se relaciona con la Captacion de clientes en el C.C. de la Junta
de Propietarios “Progreso 11, 2018.

Regla de decision

Si valor p<0.05, se rechaza la Ho
Si valor p>0.05, se acepta la Ho
Tabla 15:

Correlacion — Rho Spearman de plan de marketing y la variable dependiente (Captacion
de Clientes).

Correlaciones

Plan de Captacion de
Marketing Clientes
(agrupado) (agrupado)
Plan de Marketing Coeficiente de correlacion 1,000 ,905™
(agrupado) Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 328 328
Spearman Captacion de Clientes  Coeficiente de correlacion ,905™ 1,000
(agrupado) Sig. (bilateral) ,000 .
N 328 328

**_ La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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De acuerdo a los resultados aplicando en Rho de Spearman, nos brindan que el coeficiente
de correlacion es de 0,905 lo que nos indica segun la tabla N°12, que existe una correlacion
positiva muy alta entre las variables estudiadas. No obstante, también nos brinda el resultado
de nuestro nivel de significancia, que en este caso es 0,000, por lo tanto, la regla nos indica
que si nuestro valor de significancia es menor a 0.05, se debe rechazar la hipétesis nula, por
lo tanto aceptamos nuestra hipétesis alterna, la cual nos indica que el Plan de Marketing si
se relaciona con la Captacion de clientes en el C.C. de la Junta de Propietarios “Progresoll”,

2018.

3.3.2.2. Hipdtesis especifica N°02

Hg.- Las necesidades y deseos se relacionan con la Captacién de clientes en el C.C. de la
Junta de Propietarios “Progreso 117, 2018.
Ho.- Las necesidades y deseos no se relacionan con la Captacion de clientes en el C.C. de la
Junta de Propietarios “Progreso II”, 2018.
Ha.- Las necesidades y deseos si se relacionan con la Captacion de clientes en el C.C. de la
Junta de Propietarios “Progreso 117, 2018.

Regla de decision

Si valor p<0.05, se rechaza la Ho

Si valor p>0.05, se acepta la Ho

Tabla 16:

Correlacion — Rho Spearman segun la variable independiente (Necesidades y Deseos) y la

variable dependiente (Captacion de Clientes).

Correlaciones

Necesidades y Captacion de

deseos Clientes
(agrupado) (agrupado)
Rho de Spearman Necesidades y deseos Coeficiente de correlacion 1,000 ,940™
(agrupado) Sig. (bilateral) . ,000
N 328 328
Captacion de Clientes Coeficiente de correlacion ,940™ 1,000
(agrupado) Sig. (bilateral) ,000
N 328 328

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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De acuerdo a los resultados aplicando en Rho de Spearman, nos brindan que el coeficiente
de correlacion es de 0,940 lo que nos indica segun la tabla N°12, que existe una correlacion
positiva muy alta entre las variables estudiadas. No obstante, también nos brinda el resultado
de nuestro nivel de significancia, que en este caso es 0,000, por lo tanto, la regla nos indica
que si nuestro valor de significancia es menor a 0.05, se debe rechazar la hipétesis nula, por
lo tanto aceptamos nuestra hipotesis alterna, la cual nos indica que las necesidades y deseos
si se relacionan con la Captacion de clientes en el C.C. de la Junta de Propietarios “Progreso
I, 2018.

3.3.2.3. Hipotesis especifica N°03

Hg.- El valor agregado se relaciona con la Captacion de clientes en el C.C. de la Junta de
Propietarios “Progreso 11, 2018.
Ho.- El valor agregado no se relaciona con la Captacién de clientes en el C.C. de la Junta de
Propietarios “Progreso 11, 2018.
Ha.- El valor agregado si se relaciona con la Captacidon de clientes en el C.C. de la Junta de
Propietarios “Progreso 11, 2018.

Regla de decision

Si valor p<0.05, se rechaza la Ho

Si valor p>0.05, se acepta la Ho

Tabla 16:

Correlacion — Rho Spearman segun la variable independiente (Valor Agregado) y la
variable dependiente (Captacion de Clientes).

Correlaciones

Valor Captacion de
Agregado Clientes
(agrupado) (agrupado)
Rho de Valor Agregado Coeficiente de correlacion 1,000 ,987"
Spearman (agrupado) Sig. (bilateral) ,000
N 328 328
Captacion de Clientes Coeficiente de correlacion ,987" 1,000
(agrupado) Sig. (bilateral) ,000
N 328 328

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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De acuerdo a los resultados aplicando en Rho de Spearman, nos brindan que el coeficiente
de correlacion es de 0,987 lo que nos indica segun la tabla N°12, que existe una correlacion
positiva muy alta entre las variables estudiadas. No obstante, también nos brinda el resultado
de nuestro nivel de significancia, que en este caso es 0,000, por lo tanto, la regla nos indica
que si nuestro valor de significancia es menor a 0.05, se debe rechazar la hipétesis nula, por
lo tanto aceptamos nuestra hipotesis alterna, la cual nos indica que el Valor Agregado si se
relacionan con la Captacion de clientes en el C.C. de la Junta de Propietarios “Progreso
I, 2018.
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1V. Discusién

Conforme con los resultados que se obtuvieron en esta investigacion, entre la relacion del
Marketing Estratégico y la Captacion de Clientes en el centro comercial EI Progreso 11, se

llegd a determinar lo siguiente:
Por Objetivos

De acuerdo al objetivo general que consistio en determinar la influencia entre el marketing
estratégico y la captacion de clientes en el centro comercial EI Progreso 11, los resultados
obtenidos de la variable calidad de servicio muestra que de un total de 328 colaboradores
encuestados, 129 colaboradores que conforman un 39%b estan totalmente de acuerdo con el
marketing estratégico, mientras que 66 colaboradores que representan un 20%o indicaron
que no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y solo 49 colaboradores que conforman un 15%
se encuentran muy en desacuerdo con el marketing estratégico que brinda la empresa, dichos
resultados obtenidos concuerda por lo citado en revista América econdémica, Sucede que las
empresas buscan fidelizar a sus mejores clientes, que les generan mayores rentabilidades y
que constantemente son tentados por su competencia. “Las empresas se esfuerzan mucho en
atender bien a sus clientes de alto valor, que pueden ser el 10% de su cartera pero les mueven
el 80% del negocio”, explica Rosario Mellado, vicedecana de la carrera de Marketing de la
Universidad del Pacifico. . Esto muestra que las empresas peruanas se estan centrando en
ofrecer una mejor experiencia a sus clientes, para que esto se vea reflejado en la fidelizacion

y captacion de nuevos clientes.

La segunda variable Captacion de Clientes nos muestra que de un total de 328
colaboradores encuestados, 153 colaboradores que conforman un 47% estan totalmente de
acuerdo con la politica de captacion de clientes aplicado por la empresa , mientras que 55
colaboradores que representan un 17% estan en desacuerdo con la politica de captacion de
clientes aplicado por la empresa y solo 51 colaboradores que conforman un 16% estan ni
de acuerdo ni en desacuerdo con la politica de captacion de clientes aplicado por la empresa,
dichos resultados obtenidos se diferencian a lo manifestado por Alfredo Zamudio en una
entrevista al diario el comercio afio 2014,donde manifiesta que hoy en dia un proceso de
captacion hay mayor riesgo de que un proceso de retencién al cliente, ademas afiade que la
categoria Servicio al Cliente de Creatividad Empresarial valora el esfuerzo y la

preocupacioén de las empresas por la satisfaccion y el bienestar del cliente. Esto muestra que



en la actualidad las empresas su manera de captar nuevos clientes es fidelizando o mejor

dicho reteniendo a sus clientes.

El primer objetivo especifico que consistio en determinar la relacion entre el Plan de
Marketing y la captacion de clientes en el centro comercial EI Progreso 11 donde mediante
la Tabla N°14 se pudo contrastar que existe una correlacién positiva media de 0.905 entre
ambas variables, ademas el grafico N° 02 nos muestra que un 30 % del total de los
encuestados manifiestan que existe un plan de marketing que ayuda a captar nuevos clientes,
un 17% que no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo con un plan de marketing que ayuda a
captar nuevos clientes y un 7% indicaron que estan totalmente en desacuerdo respecto a un
plan de marketing que ayuda a captar nuevos clientes dichos resultados obtenidos se
diferencian a lo encontrado en la revista Semana Econdmica del afio 2016, donde mencionan
que Entel aplico una acertada estrategia comercial y management, es decir , se diferencio de
su competencia logrando asi de heredar de Nextel un 4% del mercado a alcanzar un 12% y
esperaban llegar a 15% al cierre del 2016, segin lo menciono su gerente legal Nino Boggio.
Con lo mencionado por la revista Semana Econdémica, podemos apreciar que si una empresa
posee una buena ventaja competitiva que la diferencia de su competencia, lograr

posicionarse en el mercado y captar una gran cantidad de clientes.

El segundo objetivo especifico que consistio la relacion entre las necesidades y deseos
y la captacion de clientes en el centro comercial EI Progreso Il, donde mediante la Tabla
N°15 se pudo contrastar que existe una correlacién positiva media de 0.946 entre ambas
variables, ademas el grafico N° 03 nos muestra que un 39 % del total de los encuestados
manifiestan que siempre estan de acuerdo que la expectativa influya en la captacion de
nuevos clientes, un 22% que a veces estan de acuerdo en que la expectativa influye en la
captacion de nuevos clientes y un 13% indicaron que estan en desacuerdo con que las
necesidades y deseos se relaciona con la captacion de nuevos clientes. Esto muestra que las
empresas en la actualidad buscan generar en sus clientes expectativas o necesidades que

solo ellos lo puedan cubrir.

El tercer objetivo especifico que consistié en determinar la relacion entre el valor
Agregado y la captacion de clientes en el centro comercial El Progreso 1l , donde mediante
la Tabla N°16 se pudo contrastar que existe una correlacién positiva media de 0.987 entre
ambas variables, ademas el grafico N° 04 nos muestra que un 47% del total de los

encuestados manifiestan que estan totalmente de acuerdo con que el valor agregado ayuda
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a captar nuevos clientes, un 18% a veces estan de acuerdo con que le valor agregado ayuda
a captar nuevos clientes y un 13% indicaron que nunca estan en desacuerdo respecto a que
el valor agregado ayuda a captar nuevos clientes dichos resultados obtenidos se diferencian
a lo encontrado en la revista Semana Econdmica del afio 2016, donde mencionan que Entel
aplico una acertada estrategia comercial y management, es decir , se diferencié de su
competencia logrando asi de heredar de Nextel un 4% del mercado a alcanzar un 12% y
esperaban llegar a 15% al cierre del 2016, segtin lo menciono su gerente legal Nino Boggio.
Con lo mencionado por la revista Semana Econémica, podemos apreciar que si una empresa
posee una buena ventaja competitiva que la diferencia de su competencia, lograr

posicionarse en el mercado y captar una gran cantidad de clientes.
Por Resultados

A través de los resultados obtenidos, se sostiene que, el marketing estratégico si se relaciona
con la Captacion de Clientes en el centro comercial EI Progreso Il, siendo esta la hipétesis

general del presente trabajo.

La comprobacion de las hipotesis, para sostener la afirmacion descrita al inicio, se
realiz0 a través de la prueba Rho de Spearman, para la cual segiin Hernandez (2014), en su
libro de “Metodologia de la Investigacion”, nos menciona que es una medida de correlacion
entre variables a un nivel ordinal; es decir el coeficiente como resultado debe estar en una
escala de rangos que varia entre —1.0 (correlacion negativa perfecta) a +1.0 (correlacion
positiva perfecta), asimismo la relacion que deben de guardar entre si, debe ser
significativa, considerando el valor dado por el coeficiente , donde el valor de p si es menor
que el nivel de significancia que es 0.05.se concluye que la correlacion es muy alta; a través
de este criterio se realizo lo siguiente: dado el resultado, si el sigma es menor que 0.05, se
aceptara la hipétesis alterna y se rechazara la hipdtesis nula, o todo lo contrario si el sigma
es mayor al 0.05, se aceptara la hipdtesis nula y se rechazara la alterna. En la Tabla 13, nos
arroja un coeficiente de correlacién de 0.943, lo cual nos indica que existe una correlacién
muy alta entre las variables Marketing estratégico y Captacion de Clientes, también
podemos observar en esta tabla que existe un sig. Bilateral que es 0.000, por lo tanto se

rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna.

El resultado nos enlaza con la siguiente investigacion realizada por Roldan, Balbuena
y Muioz (2010), “Calidad de Servicio y Lealtad de compra del consumidor en
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Supermercados Limefos”, donde concluyen que el estudio demostré que hay una fuerte
asociacion entre el marketing estratégico percibida por el cliente y su lealtad de compra, lo
cual no se pudo demostrar a nivel de cada supermercado limefio, debido a que las
caracteristicas de la muestra no permitieron realizar algin tipo de analisis comparativo. El
estudio permitié concluir que el marketing estratégico tiene mayor asociacion con la lealtad

como intencion de comportamiento, frente a la lealtad como comportamiento efectivo.

De este modo al comparar la investigacion observamos que guarda relacion con
nuestra investigacion, puesto que, a ellos les arroja que el coeficiente de correlacion de sus
variables es de 0.893, es decir, existe influencia entre el marketing estratégico con la lealtad
de compra. Sin embargo, existe concordancia con los resultados obtenidos al aplicar nuestro

instrumento.

Los resultados obtenidos en la validacion de la primera hipdtesis especifica, se observa
que el Plan de Marketing se relaciona con la Captacién de Clientes en el centro comercial
El Progreso 11, 2018.

En la Tabla 14, nos arroja un coeficiente de correlacion de 0.905, lo cual nos indica
que existe una correlacion muy alta entre las variables Plan de Marketing y Captacion de
Clientes, también podemos observar en esta tabla que existe un sig. Bilateral que es 0.000,

por lo tanto se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipotesis alterna.

El resultado nos enlaza con la siguiente investigacion realizada por Apraez y Proafio
(2015) con tesis “Plan de marketing estratégico para promocionar y comercializar la pitahaya
producida por la compafiia San Vicente S.A. en la ciudad de Guayaquil”, donde concluyen
que Las encuestas realizadas al mercado objetivo de las madres de familia de 18 afios en
adelante, da a conocer informacion de gran importancia para elaborar el plan de marketing
estratégico, aunque las madres de familia conocen la variedad de frutas que existen en la
actualidad, son conscientes que no hay otra fruta con las mismas propiedades que la pithaya.

De este modo al comparar la investigacion observamos que guarda relacion con
nuestra investigacion, puesto que, a ellos les arroja que el coeficiente de correlacion de sus
variables es de 0.904 es decir, existe relacion entre el Plan de Marketing estratégico con la
Captacion de Clientes. Sin embargo, existe concordancia con los resultados obtenidos al

aplicar nuestro instrumento.
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Los resultados obtenidos en la validacion de la segunda hipoétesis especifica, se
observa que las necesidades y deseos se relacionan con la Captacion de Clientes en el centro

comercial EI Progreso 11, 2018.

En la Tabla 15, arroja un coeficiente de correlacion de 0.940, lo cual nos indica que
existe una correlacion muy alta entre las variables Necesidades y Deseos y la Captacion de
Clientes, también podemos observar en esta tabla que existe un sig. Bilateral que es 0.000,

por lo tanto se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna.

El resultado nos enlaza con la siguiente investigacion realizada por Bracho (2013),
con su tesis “Estrategia Promocionales para la Captacion de clientes en el area de repuestos
y servicios del sector automotriz en el municipio de Maracaibo”, donde concluyen que al
identificar el mercado meta de las estrategias promocionales para la captacion de clientes en
el area de repuestos y servicios del sector automotriz, en el municipio de Maracaibo, se
concluye que el mercado meta (clientes), tiene una edad comprendida entre 31 a 50 afios, de
sexo masculino, con un grado de instruccion TSU y Universitario, nivel de ingresos entre 5
001 a 10 000 Bs., su ocupacién es ejecutivos y comerciantes, residentes en la zona norte del
municipio Maracaibo, son personas amantes de visitas familiares y centros comerciales y

tienen una actitud favorable hacia el servicio que les ofrecen.

De este modo al comparar la investigacion observamos que guarda relacion con
nuestra investigacion, puesto que, a ellos les arroja que el coeficiente de correlacion de sus
variables es de 0.904 es decir, existe relacion entre las Estrategias Promocionales con la
Captacion de Clientes. Sin embargo, existe concordancia con los resultados obtenidos al

aplicar nuestro instrumento.

Los resultados obtenidos en la validacion de la tercera hipotesis especifica, se observa que
el valor agregado se relaciona con la Captacion de Clientes en el centro comercial El
Progreso 11, 2018.

En la Tabla 16, arroja un coeficiente de correlacién de 0.987, lo cual nos indica que
existe una correlacion muy alta entre las variables Valor Agregado y la Captacion de
Clientes, también podemos observar en esta tabla que existe un sig. Bilateral que es 0.000,

por lo tanto se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna.
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El resultado nos enlaza con la siguiente investigacion realizada por Farrofian (2017) con
tesis “Influencia del neuromarketing en la captacion de clientes en la empresa Secrets del
distrito de Los Olivos”, donde concluyen que Se ha determinado que existe influencia
significativamente del neuromarketing con la captacién de clientes en la empresa secrets, del
distrito de los olivos, afio 2017. Se observa que la relacién de Pearson para ambas variables
tiene un valor de 0.643, el mismo que en la tabla de correlacion que figura en la tabla 17 se
observa una correlacién positiva moderada segun los autores Hernandez, S y Fernandez, C.

y Baptista.

De este modo al comparar la investigacion observamos que guarda relacion con
nuestra investigacion, puesto que, a ellos les arroja que el coeficiente de correlacion de sus
variables es de 0.643, es decir, existe influencia entre el nerumoarketing con la captacion de
clientes. Sin embargo, existe concordancia con los resultados obtenidos al aplicar nuestro
instrumento, puesto que a nosotros nos arrojé un coeficiente de 0.987 y a Farrofian le arroja
0.643.

66



V. Conclusiones

Conforme con los resultados de la investigacion de campo, los objetivos planteados y la
contrastacion de hipotesis, se llegaron a obtener las siguientes conclusiones:

1. Se determind que, existe relacion positiva muy alta entre el marketing estratégico y
la Captacion de Clientes en el centro comercial EI Progreso 11, 2018; por ende, podemos
concluir que una buena aplicacion del marketing estratégico se relaciona con la Captacién
de Cliente, dado que un cliente satisfecho atrae nuevos clientes , puesto que realiza un

marketing boca a boca.

2. Se determin0 que, existe relacion positiva muy alta entre el Plan de Marketing y la
Captacion de Clientes en el centro comercial EI Progreso 1l, 2018; en el mercado actual las

empresas que saben direccionar sus productos son los que sobresalen.

3. Se determind que, existe relacion positiva muy alta entre las necesidades y deseos y
la Captacion de Clientes en el centro comercial EI Progreso 11, 2018; todo cliente busca que

los productos que consumen puedan satisfacer sus necesidades.

4. Se determind que, existe relaciéon positiva muy alta entre el Valor Agregado y la
Captacion de Clientes en el centro comercial EI Progreso 11, 2018 ; el valor agregado que se
le brinde en la atencion a nuestros clientes lograra que estos estén satisfechos y tendremos

resultados muy satisfactorio para las organizaciones.



V1. Recomendaciones

1. Se recomienda enfocarse en tratar de ir mejorando no solo la experiencia de nuestros
clientes, sino también la de nuestros colaboradores para que asi ellos logren sentirse
identificados y respaldados por la misma, esto ayudaria a reforzar e incrementar una mejor

atencion hacia nuestros clientes y asi elevar nuestras ventas y captar nuevos clientes.

2. Se recomienda crear lazos fuertes con nuestros consumidores finales, es decir lograr
fidelizarlo y que la primera opcién de compra seamos nosotros, es decir tener una ventaja
diferencial competitiva marcada con nuestra competencia en base a nuestro plan de

marketing.

3. Se recomienda ofrecer a nuestros clientes una experiencia nueva gque no lo tenga
ninguna empresa en las Malvinas, es decir, estar innovando constantemente nuestro servicio,

asi generar expectativa que solo nuestra empresa pueda satisfacer.

4. A la gerencia de la empresa, realizar capacitaciones con el tema de la importancia

del valor agregado, de ese modo se estaria elevando el nivel de captacidn de clientes.
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Matriz de consistencia

Problemas Objetivos Hipotesis Variables Dimensiones/ Indicadores Metodologia Muestra Técnicas
General: General: General:
¢Cuél es la relacion | Determinar la relacion Plan de Marketing
del Marketing | del Marketing | El Marketing estratégico e Direccion Tipo de Poblacion: De Muestreo
estratégico con la | estratégico con la | se relaciona con la e Planificacién Investigacion:
Captacion de clientes | Captacion de clientes | Captacion de clientes en e  Organizacion 2250 Encuesta
en el Centro | en el centro comercial | el centro comercial El | Marketing Estratégico Aplicada colaboradores
Comercial El | ElProgreso Il,2018. | Progreso Il, 2018, Las Necesidades y Deseos de las 1154 | De recoleccion
Progreso 11, 2018? e Desempefio Nivel de tiendas de la | de datos

) _ _ e Clientes Investigacion: Juntq ) de _ _

Especificos: Especificos: Especificos: Propietarios Cuestionario a
¢Cudl es la relacion | Determinar la | El plan de marketing se Valor Agregado Descriptiva “Progreso 1I”, | los

del plan de marketing
con la Captacion de
clientes en el centro
comercial EI Progreso
11, Lima, 2018?

¢Cual es la relacion de
las necesidades y
deseos con la
Captacion de clientes
en el centro comercial
El Progreso Il, Lima,
2018?

¢Cual es la relacién
del valor agregado con
la  Captacion de
clientes en el centro
comercial El Progreso
II”, Lima, 2018?

vinculacién del plan
de marketing con la
Captacion de clientes
en el centro comercial
El Progreso 11, 2018.

Determinar la
asociacion de las
necesidades y deseos
con la Captacién de
clientes en el centro
comercial El Progreso
11, 2018.

Determinar la
conexién del valor
agregado con la
Captacion de clientes
en el centro comercial
El Progreso 11 2018.

vincula con la Captacion
de clientes en el centro
comercial El Progreso
11, 2018.

Las necesidades vy
deseos se asocian con la
Captacion de clientes en
el centro comercial El
Progreso 11, 2018.

El valor agregado se
conecta con la
Captacion de clientes en
el centro comercial El
Progreso 117, 2018.

e Innovacion
e Diferenciacion
e Ventaja

Captacion de Clientes

Necesidad de Autorrealizacion
e Satisfaccion
e Creatividad
e Beneficios

Percepcion
®  Seleccion
® Aprendizaje
e  Experiencia

Correlacional

Disefio de la

Investigacion:

No
experimental
Transversal

2018.

Tipo de
Muestra o
Muestreo:

Probabilistico
La muestra
sera de 328
Colaboradores
del “Progreso
11°,2018

colaboradores
de la tienda
“Progreso
117,2018.

De
procesamiento
de datos

Uso del
programa
estadistico
SPSS 23
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ANEXO 2: Instrumentos de medicién

CUESTIONARIO PARA MEDIR MARKETING ESTRATEGICO
ENCUESTA

Sefiores colaboradores sirvase responder el siguiente cuestionario en forma anénima. Lea
cuidadosamente cada proposiciéon y marque con un aspa (X) solo una alternativa.

Totalmente de Acuerdo (1) De acuerdo (2) Nide acuerdo ni en desacuerdo (3)
En desacuerdo (4) Totalmente en desacuerdo (5)

VARIABLE 1: Marketing Estratégico 112345

1. (¢Estd de acuerdo, que en el C.C. El Progreso Il, la direccion que se le da
al servicio brindado es el correcto?

2. (¢Esta de acuerdo con las estrategias utilizada por el area administrativa
de la empresa para el logro de objetivos?

éLa presentacién del producto cumple con sus expectativas?

4. Considera usted, ¢Qué en la organizacion, se preocupan por el bienestar
de sus colaboradores?

5. ¢Se ofrecen constantes descuentos o promociones a clientes
recurrentes?

6. ¢El desempefio de su companiero es el correcto al momento de atender a
un cliente?

7. (¢Esta de acuerdo que el principal activo de una organizacién es el
cliente?

8. (El servicio que ofrecen en el C.C. El Progreso Il, no se encuentra en
ningun otro lado?

9. (Esta de acuerdo con la variedad de locales que existe en el Progreso I1?

10. ¢EI C.C. El Progreso Il, se diferencia de su competencia porque prioriza el
bienestar de sus colaboradores?

11. Considera usted que, en la empresa tienen mejores promociones que la
competencia.

12. Considera usted, ¢Qué en el progreso ll, la calidad de atencién de sus

colaboradores, es su principal ventaja?
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CUESTIONARIO PARA MEDIR CAPTACION DE CLIENTES
ENCUESTA

Sefiores Colaboradores sirvase responder el siguiente cuestionario en forma anénima.
Lea cuidadosamente cada proposicion y marque con un aspa (x) solo una alternativa.

Totalmente de Acuerdo (1) De acuerdo (2) Nide acuerdo ni en desacuerdo (3)
En desacuerdo (4) Totalmente en desacuerdo (5)

VARIABLE 2: CAPTACION DE CLIENTES 112,3|4

1. Estd de acuerdo usted, que un cliente satisfecho traera grandes
beneficios a la empresa.

El tiempo que debe esperar para ser atendido es aceptable.

Por lo general, el servicio esta libre de factores negativos. (anti-higiene,
vulgaridad, falta de respeto, peleas, etc.)

4. En general, usted considera que el cliente tiene una buena experiencia
de compra en el Progreso Il durante todo este tiempo.

5. Laseleccién de los servicios ofertados por la empresa es de facil acceso.

6. Laempresa logra satisfacer todas sus necesidades con el servicio que le
ofrece

7. Considera usted que en el Progreso Il., sus empleados cuentan con una
buena predisposicidn para despejar todas las dudas.

8. Engeneral, usted ha comprobado que la opinién de otras personas sobre
el buen servicio del negocio es verdadero.
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ANEXO 03: POBLACION DE COLABORADORES.

Cuadro N° 02: Poblacién

N° |RUBRO TIENDAS | PERSONAS
1| CELULARES 188 456
2 |SERVICIO TECNICO 135 275

SERVICIO TECNICO
3| CELULARES % 100
4| ALMACENES 90 0
5| PARLANTES 95 190
6| SERVICIO DE REBOBINADO 88 95
7| CAMARAS 80 170
8| AUTORADIOS 76 155

ACCESORIOS DE
9| CELULARES 3 219
10| TELEVISORES 58 175
11| COMIDA 45 180
12| TRANSFORMADORES 38 77

ACCESORIOS —
13| FERRETERIA 18 25
14| TELEFONOS 17 30
15| VIDEO JUEGOS 18 30
16| JUGUERIA 10 40
17| ZAPATILLAS 8 10
18| BODEGA 5 5
19| CONTROLES 5 5

20 |ROPA 3 3
21| EQUIPO DE GIMNASIO 3 3
22 | LIBRERIA 2 2
23| BAZAR 2 2
24| BOTICA 1 2
25 || BARBER SHOP 1 1

TOTAL TIENDAS 1154 2250

Fuente: Elaboracion Propia.
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ANEXO 04: TABLAS Y GRAFICOS DE FRECUENCIAS POR ITEMS

Tabla N°01: Item 1

¢Estd de acuerdo, que en el C.C. El Progreso |1, la direccién que se le da al servicio brindado es el

correcto?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido  Totalmente de Acuerdo 34 10,4 10,4 10,4
De acuerdo 63 19,2 19,2 29,6
Ni de acuerdo nien 132 40,2 40,2 69,8
desacuerdo
En desacuerdo 72 22,0 22,0 91,8
Totalmente en desacuerdo 27 8,2 8,2 100,0
Total 328 100,0 100,0
Fuente: Elaboracién Propia.
GRAFICO 01

¢Esta de acuerdo, que en el C.C. El Progreso Il la direccion que se le da al
servicio brindado es el correcto?

S0

40

30

Porcentaje
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T T T T T

Totalmente de  De acuerdo  Nide acuerdo En desacuerdo Totalmente en

Acuerdo nien desacuerdo
desacuerdo

iEsta de acuerdo, que en el C.C. El Progresolll, la ...

FUENTE: ELABORACION PROPIA
Interpretacion:
Al aplicar nuestro instrumento que es el cuestionario constituido por 20 items, nos arroja
como resultado que de 328 colaboradores encuestados que representan el 100% de la
muestra, el 40% de los colaboradores encuestados respondieron la alternativa ni de acuerdo
ni en desacuerdo ante la interrogante realiza, no obstante el 19% respondieron la alternativa
de acuerdo ante la interrogante realiza, sin embargo un 8% respondieron la alternativa

totalmente en desacuerdo ante la interrogante realiza.
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Tabla N°02: item 2

¢Esté de acuerdo con las estrategias utilizada por el area administrativa de la empresa para el logro de

objetivos?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido  Totalmente de Acuerdo 22 6,7 6,7 6,7
De acuerdo 102 31,1 31,1 37,8
Ni de acuerdo nien 75 22,9 22,9 60,7
desacuerdo
En desacuerdo 129 39,3 39,3 100,0
Total 328 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia.

GRAFICO 02

i Esta de acuerdo con las estrategias utilizada por el area administrativa de la
empresa para el logro de objetivos?
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iEsta de acuerdo con las estrategias utilizada por el area
administrativa de la empresa para el logro de objetivos?

FUENTE: ELABORACION PROPIA
Interpretacion:
Al aplicar nuestro instrumento que es el cuestionario constituido por 20 items, nos arroja
como resultado que de 328 colaboradores encuestados que representan el 100% de la
muestra, el 39%o de los colaboradores encuestados respondieron la alternativa en desacuerdo
ante la interrogante realiza, no obstante el 23% respondieron la alternativa ni de acuerdo ni
en desacuerdo ante la interrogante realiza, sin embargo un 7% respondieron la alternativa

totalmente en de acuerdo ante la interrogante realiza.
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Tabla N°03: item 3

¢La presentacion del producto cumple con sus expectativas?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido  Totalmente de Acuerdo 58 17,7 17,7 17,7
De acuerdo 57 17,4 17,4 35,1
Ni de acuerdo ni en 51 15,5 15,5 50,6
desacuerdo
En desacuerdo 162 49,4 49,4 100,0
Total 328 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia.

GRAFICO 03

Considera usted, ; Qué en |la organizacién, se preocupan por el bienestar de sus
colaboradores?
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FUENTE: ELABORACION PROPIA

Interpretacion:
Al aplicar nuestro instrumento que es el cuestionario constituido por 20 items, nos arroja

como resultado que de 328 colaboradores encuestados que representan el 100% de la
muestra, el 49% de los colaboradores encuestados respondieron la alternativa en desacuerdo
ante la interrogante realiza, no obstante el 17% respondieron la alternativa de acuerdo ante
la interrogante realiza, sin embargo un 7% respondieron la alternativa totalmente en ni de

acuerdo ni en desacuerdo ante la interrogante realiza.
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Tabla N°04: item 4

Considera usted, ¢Qué en la organizacion, se preocupan por el bienestar de sus colaboradores?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido  Totalmente de Acuerdo 73 22,3 22,3 22,3
De acuerdo 57 17,4 17,4 39,6
Ni de acuerdo nien 105 32,0 32,0 71,6
desacuerdo
En desacuerdo 63 19,2 19,2 90,9
Totalmente en desacuerdo 30 9,1 9,1 100,0
Total 328 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia.

GRAFICO 04

Considera usted, ; Qué en la organizacion, se preocupan por el bienestar de sus
colaboradores?

40

30

20

Porcentaje

T T T T T

Totalmente de  De acuerdo  Mide acuerdo En desacuerdo Totalmente en

Acuerdo nien desacuerdo
desacuerdo

Considera usted, ;Qué en la organizacion, se preocup...

FUENTE: ELABORACION PROPIA
Interpretacion:
Al aplicar nuestro instrumento que es el cuestionario constituido por 20 items, nos arroja
como resultado que de 328 colaboradores encuestados que representan el 100% de la
muestra, el 32% de los colaboradores encuestados respondieron la alternativa ni de acuerdo
ni en desacuerdo ante la interrogante realiza, no obstante el 19% respondieron la alternativa
en desacuerdo ante la interrogante realiza, sin embargo un 9% respondieron la alternativa

totalmente en desacuerdo ante la interrogante realiza.
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Tabla N°05: item 5

¢Se ofrecen constantes descuentos o promociones a clientes recurrentes?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente de Acuerdo 43 13,1 13,1 13,1
De acuerdo 72 22,0 22,0 35,1
Ni de acuerdo ni en 84 25,6 25,6 60,7
desacuerdo
En desacuerdo 129 39,3 39,3 100,0
Total 328 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia.

GRAFICO 05

¢ Se ofrecen constantes descuentos o promociones a clientes recurrentes?
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¢Se ofrecen constantes descuentos o promociones a
clientes recurrentes?

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Interpretacion:
Al aplicar nuestro instrumento que es el cuestionario constituido por 20 items, nos arroja

como resultado que de 328 colaboradores encuestados que representan el 100% de la
muestra, el 39% de los colaboradores encuestados respondieron la alternativa en desacuerdo
ante la interrogante realiza, no obstante el 22% respondieron la alternativa de acuerdo ante
la interrogante realiza, sin embargo un 13% respondieron la alternativa totalmente en

desacuerdo ante la interrogante realiza.
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Tabla N°06: item 6

¢El desempefio de su compafiero es el correcto al momento de atender a un cliente?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Véalido  Totalmente de Acuerdo 13 4,0 4,0 4,0
De acuerdo 36 11,0 11,0 14,9
Ni de acuerdo ni en 87 26,5 26,5 41,5
desacuerdo
En desacuerdo 69 21,0 21,0 62,5
Totalmente en desacuerdo 123 37,5 37,5 100,0
Total 328 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion Propia.
GRAFICO 06
iEl desemperfio de su comparnero es el correcto al momento de atender aun
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¢El desempefio de su compafiero es el correcto al ...

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Interpretacion:
Al aplicar nuestro instrumento que es el cuestionario constituido por 20 items, nos arroja

como resultado que de 328 colaboradores encuestados que representan el 100% de la
muestra, el 38% de los colaboradores encuestados respondieron la alternativa Totalmente
en desacuerdo ante la interrogante realiza, no obstante el 21% respondieron la alternativa en
desacuerdo ante la interrogante realiza, sin embargo un 4% respondieron la alternativa

totalmente en de acuerdo ante la interrogante realiza.
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Tabla N°07: item 7

¢Esta de acuerdo que el principal activo de una organizacion es el cliente?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Véalido  De acuerdo 52 15,9 15,9 15,9
Ni de acuerdo nien 72 22,0 22,0 37,8
desacuerdo
En desacuerdo 75 22,9 22,9 60,7
Totalmente en desacuerdo 129 39,3 39,3 100,0
Total 328 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia.

GRAFICO 07

¢ Esta de acuerdo que el principal activo de una organizacion es el cliente?
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¢Esta de acuerdo que el principal active de una
organizacion es el cliente?

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Interpretacion:
Al aplicar nuestro instrumento que es el cuestionario constituido por 20 items, nos arroja

como resultado que de 328 colaboradores encuestados que representan el 100% de la
muestra, el 39% de los colaboradores encuestados respondieron la alternativa totalmente en
desacuerdo ante la interrogante realiza, no obstante el 23% respondieron la alternativa en
desacuerdo ante la interrogante realiza, sin embargo un 16% respondieron la alternativa de

acuerdo ante la interrogante realiza.
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Tabla N°08: item 8

¢El servicio que ofrecen en el Progreso 11, no se encuentra en ningun otro lado?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido  De acuerdo 52 15,9 15,9 15,9
Ni de acuerdo nien 72 22,0 22,0 37,8
desacuerdo
En desacuerdo 75 22,9 22,9 60,7
Totalmente en desacuerdo 129 39,3 39,3 100,0
Total 328 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia.

GRAFICO 08

¢El servicio que ofrecen en el Progreso I, no se encuentra en ningun otro lado?
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¢El servicio que ofrecen en el Progreso Il, no se
encuentra en ningun otro lado?

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Interpretacion:
Al aplicar nuestro instrumento que es el cuestionario constituido por 20 items, nos arroja

como resultado que de 328 colaboradores encuestados que representan el 100% de la
muestra, el 39% de los colaboradores encuestados respondieron la alternativa totalmente en
desacuerdo ante la interrogante realiza, no obstante el 23% respondieron la alternativa de
acuerdo ante la interrogante realiza, sin embargo un 16% respondieron la alternativa de

acuerdo ante la interrogante realiza.
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Tabla N°09: item 9

¢Esta de acuerdo con la variedad de locales que existe en el Progreso 11?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido Totalmente de Acuerdo 43 13,1 13,1 13,1
De acuerdo 72 22,0 22,0 35,1
Ni de acuerdo nien 114 34,8 34,8 69,8
desacuerdo
En desacuerdo 99 30,2 30,2 100,0
Total 328 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia.

GRAFICO 09

¢ Esta de acuerdo con la variedad de locales que existe en el Progreso II?
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¢Esta de acuerdo con la variedad de locales que existe
en el Progreso II?

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Interpretacion:
Al aplicar nuestro instrumento que es el cuestionario constituido por 20 items, nos arroja

como resultado que de 328 colaboradores encuestados que representan el 100% de la
muestra, el 35% de los colaboradores encuestados respondieron la alternativa ni de acuerdo
ni en desacuerdo ante la interrogante realiza, no obstante el 22% respondieron la alternativa
de acuerdo ante la interrogante realiza, sin embargo un 13% respondieron la alternativa

totalmente en de acuerdo ante la interrogante realiza.
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Tabla N°10: item 10

¢El progreso I, se diferencia de su competencia porque prioriza el bienestar de sus colaboradores?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido  Totalmente de Acuerdo 37 11,3 11,3 11,3
De acuerdo 75 22,9 22,9 34,1
Ni de acuerdo nien 63 19,2 19,2 53,4
desacuerdo
En desacuerdo 153 46,6 46,6 100,0
Total 328 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia.

GRAFICO 10

LEl progreso ll, se diferencia de su competencia porque prioriza el bienestar de
sus colaboradores?
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¢El progreso ll, se diferencia de su competencia porque
prioriza el bienestar de sus colaboradores?

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Interpretacion:
Al aplicar nuestro instrumento que es el cuestionario constituido por 20 items, nos arroja

como resultado que de 328 colaboradores encuestados que representan el 100% de la
muestra, el 47% de los colaboradores encuestados respondieron la alternativa en desacuerdo
ante la interrogante realiza, no obstante el 19%o respondieron la alternativa ni de acuerdo ni
en desacuerdo ante la interrogante realiza, sin embargo un 11% respondieron la alternativa

totalmente de acuerdo ante la interrogante realiza.
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Tabla N°11: item 11

Considera usted que, en la empresa tienen mejores promociones que la competencia.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Totalmente de Acuerdo 19 5,8 5,8 58
De acuerdo 105 32,0 32,0 37,8
Ni de acuerdo nien 204 62,2 62,2 100,0
desacuerdo
Total 328 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia.

GRAFICO 11

Considera usted que, en la empresa tienen mejores promociones que la
competencia.
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Considera usted que, en la empresatienen mejores
promociones que la competencia.

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Interpretacion:
Al aplicar nuestro instrumento que es el cuestionario constituido por 20 items, nos arroja

como resultado que de 328 colaboradores encuestados que representan el 100% de la
muestra, el 62% de los colaboradores encuestados respondieron la alternativa ni de acuerdo
ni en desacuerdo ante la interrogante realiza, no obstante el 32% respondieron la alternativa
de acuerdo ante la interrogante realiza, sin embargo un 6% respondieron la alternativa

Totalmente de acuerdo ante la interrogante realiza.
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Tabla N°12: item 12

Considera usted, ¢Qué en el progreso |1, la calidad de atencién de sus colaboradores, es su principal

ventaja?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Totalmente de Acuerdo 103 314 314 314
De acuerdo 90 27,4 27,4 58,8
Ni de acuerdo nien 135 41,2 41,2 100,0
desacuerdo
Total 328 100,0 100,0

Considera usted, ;Qué en el progreso ll, la calidad de atencion de sus

Fuente: Elaboracion Propia.

GRAFICO 12

colaboradores, es su principal ventaja?
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Considera usted, ;Qué en el progreso I, la calidad de

atencion de sus colaboradores, es su principal ventaja?

Interpretacion:

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Al aplicar nuestro instrumento que es el cuestionario constituido por 20 items, nos arroja

como resultado que de 328 colaboradores encuestados que representan el 100% de la

muestra, el 41% de los colaboradores encuestados respondieron la alternativa ni de acuerdo

ni en desacuerdo ante la interrogante realiza, no obstante el 31% respondieron la alternativa

Totalmente de acuerdo ante la interrogante realiza, sin embargo un 27% respondieron la

alternativa de acuerdo ante la interrogante realiza.
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Tabla N°13: item 13

Esta de acuerdo usted, que un cliente satisfecho traera grandes beneficios a la empresa.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente de Acuerdo 43 13,1 13,1 13,1
De acuerdo 60 18,3 18,3 314
Ni de acuerdo ni en 72 22,0 22,0 53,4
desacuerdo
En desacuerdo 153 46,6 46,6 100,0
Total 328 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion Propia.
GRAFICO 13
Esta de acuerdo usted, que un cliente satisfecho traera grandes beneficios ala
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Esta de acuerdo usted, que un cliente satisfecho traera
grandes beneficios a la empresa.

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Interpretacion:
Al aplicar nuestro instrumento que es el cuestionario constituido por 20 items, nos arroja

como resultado que de 328 colaboradores encuestados que representan el 100% de la
muestra, el 47% de los colaboradores encuestados respondieron la alternativa en desacuerdo
ante la interrogante realiza, no obstante el 22% respondieron la alternativa ni de acuerdo ni
en desacuerdo ante la interrogante realiza, sin embargo un 13% respondieron totalmente de

acuerdo ante la interrogante realiza.
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Tabla N°14: item 14

El tiempo que debe esperar para ser atendido es aceptable.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido Totalmente de Acuerdo 43 13,1 13,1 131
De acuerdo 60 18,3 18,3 31,4
Ni de acuerdo nien 72 22,0 22,0 53,4
desacuerdo
En desacuerdo 153 46,6 46,6 100,0
Total 328 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia.

GRAFICO 14

El tiempo que debe esperar para ser atendido es aceptable.
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Interpretacion:
Al aplicar nuestro instrumento que es el cuestionario constituido por 20 items, nos arroja

FUENTE: ELABORACION PROPIA

como resultado que de 328 colaboradores encuestados que representan el 100% de la

muestra, el 47% de los colaboradores encuestados respondieron la alternativa en desacuerdo

ante la interrogante realiza, no obstante el 22% respondieron la alternativa ni de acuerdo ni

en desacuerdo ante la interrogante realiza, sin embargo un 13% respondieron totalmente de

acuerdo ante la interrogante realiza.
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Tabla N°15: item 15

Por lo general, el servicio esté libre de factores negativos. (anti-higiene, vulgaridad, falta de

respeto, peleas, etc.)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Totalmente de Acuerdo 139 42,4 42,4 42,4
De acuerdo 189 57,6 57,6 100,0
Total 328 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia.

GRAFICO 15

Por lo general, el servicio esta libre de factores negativos. (anti-higiene,
vulgaridad, falta de respeto, peleas, etc.)
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Por lo general, el servicio esta libre de factores
negativos. (anti-higiene, vulgaridad, falta de respeto,
peleas, etc.)

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Interpretacion:

Al aplicar nuestro instrumento que es el cuestionario constituido por 20 items, nos arroja
como resultado que de 328 colaboradores encuestados que representan el 100% de la
muestra, el 58% de los colaboradores encuestados respondieron la alternativa de acuerdo
ante la interrogante realiza, no obstante el 42% respondieron la alternativa Totalmente de

acuerdo ante la interrogante realizada.
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Tabla N°16: item 16
En general, usted considera que el cliente tiene una buena experiencia de compra en el Progreso 11

durante todo este tiempo.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido Totalmente de Acuerdo 79 24,1 24,1 24,1
De acuerdo 75 22,9 22,9 47,0
Ni de acuerdo nien 174 53,0 53,0 100,0
desacuerdo
Total 328 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia.

GRAFICO 16

En general, usted considera que el cliente tiene una buena experiencia de
compra en el Progreso Il durante todo este tiempo.
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En general, usted considera que el cliente tiene una
buena experiencia de compra en el Progreso Il durant._.

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Interpretacion:

Al aplicar nuestro instrumento que es el cuestionario constituido por 20 items, nos arroja
como resultado que de 328 colaboradores encuestados que representan el 100% de la
muestra, el 53% de los colaboradores encuestados respondieron la alternativa Totalmente
en desacuerdo ante la interrogante realiza, no obstante el 23% respondieron la alternativa de
acuerdo ante la interrogante realiza, sin embargo un 24% respondieron la alternativa

totalmente de acuerdo ante la interrogante realiza.
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Tabla N°17: item 17

La seleccion de los servicios ofertados por la empresa es de facil acceso.

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido De acuerdo 109 33,2 33,2 33,2
Ni de acuerdo nien 78 23,8 23,8 57,0
desacuerdo
En desacuerdo 141 43,0 43,0 100,0
Total 328 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia.

GRAFICO 17

La seleccion de los servicios ofertacdos por la empresa es de facil acceso.
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Laseleccion de los servicios ofertados por la empresa es
de facil acceso.

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Interpretacion:

Al aplicar nuestro instrumento que es el cuestionario constituido por 20 items, nos arroja
como resultado que de 328 colaboradores encuestados que representan el 100% de la
muestra, el 43% de los colaboradores encuestados respondieron la alternativa totalmente en
desacuerdo ante la interrogante realiza, no obstante el 32% respondieron la alternativa de
acuerdo ante la interrogante realiza, sin embargo un 24% respondieron la alternativa ni de

acuerdo ni en desacuerdo ante la interrogante realiza.
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Tabla N°18: item 18

La empresa logra satisfacer todas sus necesidades con el servicio que le ofrece

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido Totalmente de Acuerdo 43 13,1 13,1 13,1
De acuerdo 63 19,2 19,2 32,3
Ni de acuerdo nien 51 15,5 15,5 47,9
desacuerdo
En desacuerdo 171 52,1 52,1 100,0
Total 328 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia.

GRAFICO 18

La empresa logra satisfacer todas sus necesidades con el servicio que le ofrece
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La empresa logra satisfacer todas sus necesidades con el
servicio que le ofrece

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Interpretacion:

Al aplicar nuestro instrumento que es el cuestionario constituido por 20 items, nos arroja
como resultado que de 328 colaboradores encuestados que representan el 100% de la
muestra, el 52% de los colaboradores encuestados respondieron la alternativa en desacuerdo
ante la interrogante realiza, no obstante el 16% respondieron la alternativa ni de acuerdo ni
en desacuerdo ante la interrogante realiza, sin embargo un 13% respondieron la alternativa

totalmente de acuerdo ante la interrogante realiza.
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Tabla N°19: item 19

Considera usted que en el Progreso 11., sus empleados cuentan con una buena predisposicion

para despejar todas las dudas.

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido Totalmente de Acuerdo 37 11,3 11,3 11,3
De acuerdo 156 47,6 47,6 58,8
Ni de acuerdo nien 135 41,2 41,2 100,0
desacuerdo
Total 328 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia.

GRAFICO 19

Considera usted que en el Progreso Il., sus empleados cuentan con una buena
predisposicion para despejar todas las dudas.
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Considera usted que en el Progreso Il., sus empleados
cuentan con una buena predisposicion para despejar ...

Interpretacion:

Al aplicar nuestro instrumento que es el cuestionario constituido por 20 items, nos arroja
como resultado que de 328 colaboradores encuestados que representan el 100% de la
muestra, el 48% de los colaboradores encuestados respondieron la alternativa de acuerdo
ante la interrogante realiza, no obstante el 41% respondieron la alternativa ni de acuerdo ni

en desacuerdo ante la interrogante realiza, sin embargo un 12% respondieron la alternativa

FUENTE: ELABORACION PROPIA

totalmente en de acuerdo ante la interrogante realiza.
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Tabla N°20: item 20

En general, usted ha comprobado que la opinién de otras personas sobre el buen servicio del

negocio es verdadero.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Totalmente de Acuerdo 55 16,8 16,8 16,8
De acuerdo 48 14,6 14,6 31,4
Ni de acuerdo nien 72 22,0 22,0 53,4
desacuerdo
En desacuerdo 153 46,6 46,6 100,0
Total 328 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia.

GRAFICO 20

En general, usted ha comprobado que la opinién de otras personas sobre el
buen servicio del negocio es verdadero.
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En general, usted ha comprobado que la opinién de otras
personas sobre el buen servicio del negocio es ...

FUENTE: ELABORACION PROPIA

Interpretacion:

Al aplicar nuestro instrumento que es el cuestionario constituido por 20 items, nos arroja
como resultado que de 328 colaboradores encuestados que representan el 100% de la
muestra, el 47% de los colaboradores encuestados respondieron la alternativa en desacuerdo
ante la interrogante realiza, no obstante el 22% respondieron la alternativa ni de acuerdo ni
en desacuerdo ante la interrogante realiza, sin embargo un 15% respondieron la alternativa

de acuerdo ante la interrogante realiza.
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Tabla 21

Resumen del Procesamiento de Datos

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 328 100,0
Excluido® 0 0

Total 328 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Tabla 22

Prueba de confiabilidad de alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cron Bach N de elementos

,906 20

Interpretacion: El resultado del Alfa de Cron Bach es 0.906 esto nos indicé que es
confiable ya que su valor es mayor a 0.80, lo cual nos indica que segin Hernandez et al.
(2010) el Alfa de Cron Bach exhorta: de 0,80 hacia arriba es confiable (p.302).
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~\| UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CARTA SOLICITUD DE PERMISO
Los Olivos, 16 de octubre del 2018

Serior

LUIS ALBERTO SANDIVAL ALFARO

Presidente del Centro comercial EL PROGRESO ||
Presente.-

De mi mayor consideracién

Yo Maria Cecilia Arohuillca Huachohuillca, identificada con DNI 42280381 y codigo de
estudiante 6700268225, en mi calidad de alumno del X ciclo de la carrera de Administracion
de Empresas de la Facultad de Ciencias Empresariales, Universidad César Vallejo. Solicito
permiso para utilizar informacién confidencial de la empresa (datos estadisticos), del mismo
modo encuestar a los trabajadores para mi proyecto de tesis, cuyo titulo es “MARKETING
ESTRATEGICO Y SU RELACION CON LA CAPTACION DE CLIENTES EN EL C.C. DE LA
JUNTA DE PROPIETARIOS “PROGRESO II”, LIMA — 2018. Como condiciones contractuales,
me comprometo a:

(1) No divulgar ni usar para fines personales la informacion (documentos, expedientes,
escritos, articulos, contratos, estados de cuenta y demas materiales) que, con objeto de
la relacién de trabajo, me fue suministrada.

(2) No proporcionar a terceras personas, verbalmente o por escrito, directa o
indirectamente, informacién alguna de las actividades y/o procesos de cualquier clase
que fuesen observadas en la sede durante la duracién del proyecto.

(3) No utilizar completa o parcialmente ninguno de los productos (documentos,
metodologia, procesos y demas) relacionados con el proyecto. Asumo que toda
informacion y el resultado del proyecto seran de uso exclusivamente académico.

El material suministrado por la empresa sera la base para la construcciéon de un estudio de
caso. La informacién y resultado que se obtenga del mismo podrian llegar a convertirse en una
herramienta didactica que apoye la formacién de los estudiantes de la Escuela de
Administracion.

Atentamente,

el ’
a wal Alfam

| " Presidente

Maria Cecilia Arohuillca Huachohuillca Luis Alberto Sandival Alfaro
Presidente del Centro comercial EL PROGRESO |
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UNIVERSIDAD Fecha : 23-03-2018
il o ORIGINALIDAD DE TESIS caelie : Tt

i s Cdédigo : F06-PP-PR-02.02
\l UCv ACTA DE APROBACION DE Verser | o8

Yo, Ivan Orlando Tantalean Tapia, docente de la Facultad de ciencias
empresariales y Escuela Profesional de administracién de la Universidad César
Vallejo Lima Norte (precisar filial o sede), revisor(a) de la tesis titulada “MARKETING
ESTRATEGICO Y SU RELACION CON LA CAPTACION DE CLIENTES EN EL CENTRO
COMERCIAL EL PROGRESO II, LIMA - 2018" de la estudiante Maria Cecilig Arohuillca

Huachohuillca, constato que la investigacién tiene un indice de similitud de 29 %

verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin.

El suscrito analizé dicho reporte y concluyd que cada una de las coincidencias
detectadas no constituyen plagio. A mi leal saber y entender la tesis cumple con
todas las normas para el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad

César Vallejo.

Lima 27 noviembre del 2018.

Ivan Orlando Tantalean Tapia

DNI: 20036332

Vicerrectorado de
Investigacién

, Direccién de ny ;
Elabord Investigacion Revisd | Responsable de SGC Aprobé
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UCV AUTORIZACION DE PUBLICACION DE | Cédigo : F08-PP-PR-02.02

Version @ 09
univessioap | TESIS EN REPOSITORIO INSTITUCIONAL | onen = %0

CESAR VALLEJO ucv Pagina : 1de

Yo, Maria Cecilia Arohuillca Huachohuillca,  identificado con DNI N°
42280381, egresada de la Escuela Profesional de Administracién  de la
Universidad César Vallejo, autorizo { x ), No autorizo ( ) la divulgacién y
comunicacion publica de mi trabajo de investigacion titulado “"MARKETING
ESTRATEGICO Y SU RELACION CON LA CAPTACION DE CLIENTES EN EL
CENTRO COMERCIAL EL PROGRESO I, LIMA - 2018": en el Repositorio

Institucional de la UCV (h’rfp://repositorio,ucv,edu_pe/), segun lo estipulado

en el Decreto Legislativo 822, Ley sobre Derechos de Autor, Art. 23y Art. 33

Fundamentacion en caso de no autorizacion:

FIRMA
DNI: 42280381
FECHA: 27 de noviembre del 2018

Vicerrectorado de
Investigacion

i Direccion de g ' :
‘ Elabord Investigacion Revisé Responsable de SGC Aprobd




UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

“MARKETING ESTRATEGICO Y SU RELACION CON LA CAPTACION

DE CLIENTES EN EL CENTRO COMERCIAL EL PROGRESO II, LIMA -
2018~

ESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE:

LICENCTADA EN ADMINISTRACION

AUTORA:
MARIA CECILIA AROHUILLCA HUACHOHUILLCA
ASESOR:

Dr. IVAN ORLANDO TANTALEAN TAPIA
LiNEA DE INVESTIGACION

MARKETING

LIMA- PERU

2018



“‘{,"" UCV Cédigo : FO&-PP-PR-02.02
z Versién @ 09
\I iNFvERSinAD ACTA DE APROBACION DE LA TESIS Fecha . 23032018

CESAR VALLEJO Pagina : 1del

El Jurado encargado de evaluar la tesis presentada por dofia Maria Cecilia
Arohuillca Huachohuillca, cuyo fitulo es: "MARKETING ESTRATEGICO Y SU RELACION
CON LA CAPTACION DE CLIENTES EN EL CENTRO COMERCIAL EL PROGRESO II, LIMA
-2018"

Reunido en la fecha, escuchd la sustentacién y la resolucién de preguntas por el

estudiante, otorgdndole el calificativo de: 17 (diecisiete).

Lima 27 de noviembre de 2018

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

Dr. Rosel Cesar Alva Arce MSc. Petronila Liliana Mairena Fox

PRESIDENTE SECRETARIO

Dr. Ivan Orlando Tdntalean Tapia
VOCAL

Elabord DITeC(-ZIOI’l .C,{e Revisd Responsable de SGC Aprobd V|cerrec.foro<lj‘o ™
Investigacion Investigacion
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\ll UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

CONSTE POR EL PRESENTE EL VISTO BUENO QUE OTORGA EL ENCARGADO DE
INVESTIGAQION DE LA ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION — SEDE LIMA NORTE,
A LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION QUE PRESENTA EL:

Sra, MARIA CECILIA AROHUILLCA HUACHOHUILLCA

TRABAJO DE INVESTIGACION TiTULADO:

“MARKETING ESTRATEGICO Y SU RELACION CON LA CAPTACION DE CLIENTES EN EL
CENTRO COMERCIAL EL PROGRESQ I, LIMA - 2018"

PARA OPTAR EL GRADO ACADEMICO Y/O TITULO PROFESIONAL DE:
LICENCIADO EN ADMINISTRACION

SUSTENTADO EN FECHA  :27 de noviembre del 2018
NOTA O MENCION 117 (diecisiete)

IVAN OREANDO {ANTALEAN TAPIA
Coordinador de Inyestigacion de la EP de Administracion






