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RESUMEN

El objetivo ha sido determinar la relacion entre 7 P’S del Marketing y Captacion
de clientes en la Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C., Comas, 2019, ya que
presenta dos variables muy importantes debido a que son muy influyentes al
momento de brindar una venta o servicio y como reacciona el cliente en base a
ella. Tiene conceptos importantes como: Alnaser, Ghani, Rah, Mansour y Abed
(2017) define que: las 7P’S del marketing, que son producto, precio, lugar,
promocion, personas, procesos y pruebas fisicas; al momento de combinarse
conducen a la satisfaccion del cliente, lo que indica que se esta satisfaciendo las
necesidades y lo que esperan los clientes; y para la variable Captacién de
clientes a: Barroso (2005) La captacion de clientes es el principal objetivo de
toda organizacion que desea permanecer en el mercado, el Unico propdsito es
evaluar las sensaciones que tiene en consumidor con los productos que se le
ofrecen, la importancia de la investigacion es aumentar las ventas, cartera de
clientes, fidelizar clientes y un mejor posicionamiento de mercado. La
metodologia consta de una investigacion aplicada de corte Transversal-No
experimental, de estudio Descriptivo correlacional. Se emplea una encuesta bajo
escala de Likert con un instrumento (cuestionario) compuesto por 20 items (14
para la variable 7P°S del marketing y 6 para captacion de clientes) a 82 clientes
que fueron obtenidos por muestreo de una poblacion de 103 clientes, de acuerdo
a los resultados de analisis descriptivo e inferencial se concluye que la variable 7

P’S del Marketing tiene relacion con la variable Captacion de clientes.

Palabras clave: 7P’S del Marketing, captacion del cliente, producto.
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ABSTRACT

The objective is to determine the relationship between 7 P'S of Marketing and
Customer Recruitment at the Distribuidora Ferretera de Jesus SAC, Comas
2019, since it presents two very important variables because they are very
influential when providing a sale or service and how it reacts the client based on
it. It has important concepts such as: Alnaser, Ghani, Rah, Mansour and Abed
(2017) define that: the 7P’s of marketing, which are product, price, place,
promotion, people, processes and physical tests; when combined they lead to
customer satisfaction, which indicates that the needs and expectations of the
customer are being met; and for the variable Customer acquisition to: Barroso
(2005) Customer acquisition is the main objective of any organization that
wishes to remain in the market, the only purpose is to evaluate the consumer's
feelings with the products offered to it, The importance of research is to increase
sales, customer portfolio, customer loyalty and better market positioning. The
methodology consists of an applied Transversal-Non-experimental investigation,
of a descriptive correlational study. A survey is used under the Likert scale with
an instrument (survey) composed of 20 items (14 for the 7P’S variable of
marketing and 6 for customer acquisition) to 82 clients that were obtained by
sampling a population of 103 customers, according to the results of descriptive
and inferential analysis, it is concluded that the 7 P'S Markerting variable is

related to the Customer acquisition variable.

Keywords: 7P’S Marketing, customer acquisition, product.
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l. INTRODUCCION

A nivel internacional, en los Gltimos afios se han venido implementando técnicas de
marketing mix como las llamadas 4P’s, estas estrategias, en su tiempo eran rentables y
aplicables al mercado; pero debido a las actualizaciones y nuevos métodos las empresas
se vieron en la obligacion de hacer una reforma en sus préacticas. EI marketing ha
evolucionado y con ello la competencia ha obligado a las empresas trabajar con
enfoques de superacion que incluyan un estudio profundo del marketing mix, sin
embargo, tendrian que mantenerse en constante actualizaciones porque el mundo se va
desarrollando con rapidez y solo las empresas que usen técnicas innovadoras que los
lleven a captar mas clientes seran las que resistan y sobresalgan de un mercado tan
competitivo.

En el Peru la mayoria de las empresas ferreteras estan implementando la formula del
mercadeo basada en la mezcla del marketing, en primer lugar, tomando en cuenta a
quién va dirigida la empresa: Clientes — segmento de mercado para asi lograr complacer
las necesidades de sus usuarios, prosperar su demanda y producir ganancias, como
también captar la mayor cantidad clientes posibles, debido a esto el marketing es
extremadamente importante para las empresas y organizaciones, ya que buscan
sobresalir en el mercado, lo que genera cambios y desafios para lograr comprender
como funciona, cual es la demanda y como esta evolucionando su competencia.

Un caso en particular es la empresa agroindustriales los Ferroles S.A.C., Callao
presenta una problematica similar a la de la distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C
debido al incremento diario de una cantidad considerable de empresas similares se ha
visto en la necesidad de implementar las 7P’s del marketing y mejorar la captacion de
clientes ya que sus competidores directos han obtenido la atencion del mercado al ser
empresas surgentes, por tal problematica es necesario saber qué relacion existe entre
¢7P’S del Marketing y Captacion de clientes? con el fin de implementar nuevos estudios
para fomentarlos en la empresa con el fin de incrementar sus ventas y actualizar la
cartera de clientes.

Marcos (2019) En su articulo el objetivo es determinar la relacion entre marcas y
cultura para los gerentes de marca. Consta de una metodologia descriptiva-

Correlacional. Se utiliz6 un cuestionario con 120 items, Los resultados arrojan que las



marcas Y la cultura tienen una correlacion positiva baja ya que los consumidores no solo
suelen fijarse en marcas y culturas sino también en precios.

Toledo (2016) En su articulo el objetivo es la sensacion de nostalgia, que surge de
la exclusion de una marca en particular después de la fusion de dos compafiias, impacta
la lealtad del cliente, para lo cual se realiz6 una metodologia Cuantitativa-Cualitativa,
de tipo aplicado, se realiz6 una encuesta virtual a 81 personas (segiin muestreo), Dando
como resultado que existe relacion entre los constructos y se propone un modelo

explicativo para dicha investigacion.

Lemon (2015) En su articulo el objetivo es relacién entre la atencién y la gestion de
valor del cliente, La metodologia es descriptiva, de enfoque cuantitativo, aplicada,
mediante la recoleccion de datos y la aplicacion de estos se obtuvo la conclusion: Las
empresas buscan agrandar el valor del cliente por lo cual buscan mejorar su desempefio

como organizacion, con el fin de retener clientes y expandirse.

Lianos (2016) En su articulo el objetivo es los gastos de adquisicion constituyen la
mayor parte del presupuesto de marketing. Se aplic6 una metodologia descriptiva, la
cual se obtuvo mediante un estudio de otras investigaciones (40) por lo tanto se
concluye que el marketing es muy importante en las empresas ya que ayudan a la
retencion de clientes, cabe decir el marketing aumenta segln el grado de adquisicion de

clientes y aumenta el margen de beneficio

Gregory (2016) En su articulo el objetivo es Maximizar ganancias y el buen uso de
recursos para una adquisicion de nuevos clientes y retencion de clientes insatisfechos.
La metodologia consta de un modelo Cualitativo, se cuenta con una base de datos de
clientes (139) para la obtencidn de datos se uso el programa ANOVA, la conclusion es:
La organizacion al tener una base de clientes amplia podria pretender reducir gastos en

adquisicion y retencion de los mismos con el fin de lograr las metas propuestas.

Savi & Pereira (2012) En su articulo el objetivo es analizar la influencia de las
acciones de distribucion de marketing en los hospedajes de Santa Catarina. La
metodologia consta de dos etapas: Cualitativa y Cuantitativa, la primera manejoé una
prueba no probabilistica a 13 gerentes, se usé como recoleccion de datos la entrevista,
para el analisis de datos se utilizo el discurso; la segunda (cuantitativa) descriptiva con

una muestra no probabilistica por adhesion a 52 hospedajes utilizando la estadistica



descriptiva para trata los datos. Se concluye: Los canales indirectos poseen una gran

influencia en la captacion de clientes debido al uso de agencias y operadoras

Savi & Pereira (2011) En su articulo el objetivo es analizar la percepcién de los
gestores en lo que respecta a la influencia de la publicidad en la captacion de clientes en
los medios de hospedaje de Santa Catarina. Se utiliz una metodologia cuantitativa-
cualitativa los cuales fueron 13 para cualitativa y 52 para cuantitativa, las cuales fueron
medidas con una encuesta online. Se concluye que: la publicidad es la accion de
marketing que mas influye en la captacion de clientes y los hospedajes confirmaron que

es lo que los hace mantenerse en el mercado.

Ngarava & Mushunje (2019) En su articulo el objetivo es resaltar los elementos de
la mezcla de marketing mas considerados por las empresas agricolas basadas en carne
de cerdo. La metodologia es descriptiva, regresion lineal multiple y logistica, como
instrumento de medicion es la encuesta transversal realizada a 166 criadores de cerdos,
6 procesadores y 24 carniceros. Se concluye que: EI marketing ayuda en las ventas ya
que de cierto modo influye en el posicionamiento del mercado, por lo cual es

aprovechado por las empresas.

Arroyo & Bautista (2017) En su articulo el objetivo es evaluar el componente
mercadologico de la campafia “Lava, Tapa, Voltea, Tira” (LTVT) en comunidades
rurales de Tabasco, México. La metodologia consta de dos fases: analisis documental y
trabajo de campo, el cual se realiz6 un muestreo no probabilistico. Se concluye que: Las
comunidades rurales tiene conocimiento de las campafias para salud sin embargo

dificultan la transmision del mensaje.

Rocha & Silva (2016) En su articulo el objetivo es analizar la influencia de las
estrategias de marketing en el proceso de internacionalizacion de las franquicias
brasilefias considerando las diferentes etapas en las que se encuentran en las
operaciones internacionales. La metodologia consta de una investigacion cualitativa-
exploratoria; los cuales se desarrollaron tres casos de estudio, el primero con cadenas de
franquicias brasilefias en el segmento de calzado y vestimenta: dos empresas con
participacion activa y extranjera. De los cuales se obtuvo una muestra de 6 gerentes de

marketing que fueron entrevistados (Instrumento). Se concluye que: Las franquicias



combinan las estrategias del marketing para tener menos preocupaciones en las

actividades de coordinacion, integracion, etc.

Maksimovic , Matic , Corilic & Jaksic(2019) En su articulo el objetivo es examinar
la mezcla de marketing en clubes deportivos de equipos deportivos en el ranking de
competicion mas alto de Serbia. La metodologia consta de 118 examinados los cuales
fueron brindados gracias por las 4 modalidades deportivas (Futbol, baloncesto,
balonmano y voleibol). Se concluye que el marketing en los deportes evaluados es muy
utilizado ya que gracias a ello obtiene grandes ventas ya sea por los implementos

deportivos o por albumes con fotografias de los jugadores.

Wang (2018) En su articulo el objetivo es la determinacion del método de
seguimiento de adquisicion de clientes, la metodologia se emplea a 120 personas las
cuales fueron medidas bajo la escala de Likert, con una analisis descriptivo-
correlacional, gracias a los datos obtenidos se tuvo la conclusion de que los métodos
aplicados ayuda a una gran captacion de clientes y lo cual conlleva a que la presente

investigacion sirva para nuevas investigaciones.

Alnaser, Ghani, Rah, Mansour y Abed. (2017) En su articulo el objetivo es la
influencia de la mezcla de marketing de servicios (7 Ps) Y las normas subjetivas sobre
la satisfaccion del cliente en los bancos islamicos de Palestina Teniendo como finalidad
primordial examinar el nexo entre la combinacion de mercadeo de servicios (producto,
precio, lugar, promocion, personas, proceso Y evidencia fisica) sobre la satisfaccion del
cliente. La metodologia empleada tuvo un enfoque cuantitativo. La poblacion estudiada
fueron los clientes en los bancos islamicos de Palestina y la muestra de 150 clientes. La
técnica empleada fue la entrevista y la encuesta, con el cuestionario como instrumento.
Al finalizar su estudio se llegd al resultado que existe una relacion positiva significativa
entre los siete elementos de la mezcla de marketing y la satisfaccion del cliente.
Ademas, los resultados sugieren que las normas subjetivas desempefian un papel
moderador entre 7P, y la satisfaccion del cliente en el contexto de la banca islamica. En
el sector bancario de Palestina, se recomendd que los gerentes bancarios deben centrarse
en las normas subjetivas y la mezcla de marketing para mantener la satisfaccion del

cliente.



Florez (2019) en su tesis realizada en la Universidad de Guayaquil, Ecuador. El
problema suscitado en la investigacion fue: La marca de energizante RESET no efectud
estrategias orientadas al desarrollo de su marca y, por lo tanto, no logra el
posicionamiento necesario para incrementar la captacion de consumidores que opten
por adquirir el producto en cualquier punto de venta. Teniendo como finalidad general
disefiar estrategias de marketing comunicacional que permitan el posicionamiento de la
marca Reset en la ciudad de Guayaquil. La metodologia tuvo un enfoque mixto y un
nivel descriptivo. Su poblacion estuvo conformada por 2°644.891 habitantes del
Instituto Nacional de Estadistica y Censos y la muestra fue de un total de 431.061
habitantes. La técnica empleada fue la encuesta y como instrumento el cuestionario.
Como recomendacidn se sugirié emplear las estrategias de comunicacién desarrolladas
en el capitulo IV donde las redes sociales como Instagram y Facebook forman parte de
los medios de comunicacion mas utilizados por los consumidores, tomando en
consideracion que los posts son creativos y llamativos mediante el uso de estrategias

como sorteos, tendencias y concursos.

Aguilar y Vargas (2018) En su tesis realizada en la Universidad Antenor Orrego,
Per0. La problematica de la investigacion fue: ¢;Cual es la influencia del marketing mix
ampliado en la fidelizacion de los usuarios que acuden a la veterinaria Stardog’s del
distrito de Trujillo, 2018? Su objetivo principal fue definir la influencia del marketing
mix ampliado (7Ps) en la fidelizacion de los usuarios que acuden a la veterinaria
Stardog’s del distrito de Trujillo. La investigacion tuvo un enfoque cualitativo. La
poblacion estuvo conformada por usuarios que acuden al mes fue de 450 y la muestra
fue de 207 usuarios. La técnica que se empled para la recopilacién de datos fue la
encuesta y el instrumento fue el cuestionario. Finalmente se lleg6 a la conclusion que
existe una influencia significativa del marketing mix ampliado (7Ps) en la fidelizacion
de los usuarios que acudieron a la veterinaria Stardog’s del distrito de Trujillo tal como
se demostr6 mediante la prueba de hipétesis Chi-cuadrada teniendo todos sus valores
relacionados al marketing mix ampliado menores a 0.05. y que el nivel de fidelizacion
que tenian los usuarios que acudieron a la veterinaria Stardog’s fue alto ocupando un
65% respecto al tiempo que fueron los clientes en la veterinaria, debido a que desde que
llegan a la veterinaria el ambiente es agradable y los clientes se sintieron en total

confianza sabiendo que su mascota fue atendida de la mejor manera. Se recomendd



sequir aplicando las estrategias del marketing mix ampliado (7Ps) para consolidar y
fidelizar a la mayor cantidad de clientes.

Rojas (2018) En su tesis realizada en la Universidad César Vallejo, Perd. Su
problema de la investigacion fue ¢Qué relacion existe entre el marketing mix y la
captacion de clientes en la empresa consultora Jacval S.A.C., Ate, 2018? Su objetivo
final fue determinar el vinculo entre ambas variables. La metodologia tuvo un enfoque
cuantitativo, de nivel descriptivo y de tipo aplicada. Su poblacion estuvo conformada
por 30 compafiias, y a muestra fue censal. La técnica empleada la encuesta y el
instrumento el cuestionario. Asi mismo concluimos que existe relacién entre esas dos
variables mencionadas debido a la regla de decisién donde se rechaza la hip6tesis nula y
se acepto la hipotesis alterna, ya que el nivel de significancia encontrados es de 0.042
siendo menor a la significancia de trabajo de 0.05. Se sugirio ser participe de eventos,
ferias, congresos entre otros medios con el fin de conocer e intervenir en exposiciones y
charlas informativas sobre la importancia de la implementacion en el &mbito de
seguridad y salud ocupacional y a la vez acerca de los servicios y beneficios que brinda

la empresa Jacval respecto a dicho campo.

Ledn (2018) en su tesis realizada en la Universidad César Vallejo, Lima, Peru. La
problematica de la investigacion fue: La utilizacion de la mezcla de marketing mix 7 Ps
y las ventas con la finalidad de llegar a la meta final para aprovechar al maximo las
oportunidades. Teniendo como finalidad general precisar el nexo del marketing de las
7Ps y las ventas de la empresa. La metodologia de investigacion fue hipotético-
deductivo de tipo basica, con enfoque cuantitativo, nivel de investigacién descriptiva
correlacional y disefio no experimental. Para recopilar los datos se utiliz6 como técnica
encuesta e instrumento cuestionario. Se llegd a la conclusién que el estudio realizado
mediante la investigacion fueron de un resultado significativo permitiendo observar que
si existe relacion entre el marketing de las 7Ps y las ventas de la empresa negocios
agroindustriales los Ferroles S.A.C. determinando asi la relacion entre la variable
marketing de las 7Ps y Objetivo de ventas, el marketing de las 7Ps y la organizacion de
ventas, permitiendo visualizar las posibles soluciones ya sea evaluando costos de
produccién, ofreciendo facilidad de compra creando mejor empacado para aquellos
clientes con facilidad de adquisicion menor y enfocando objetivos diarios, esto para

mantener un nivel de venta estable, entrega y satisfaccion de los clientes.



Cuadros (2016) en su tesis EI marketing digital y su influencia en la captacion de
clientes de Agape Tours SAC — Lima, 2016. Tiene como objetivo principal determinar
la influencia entre el marketing digital y la captacion de clientes. Cuenta con una
poblacién de 143 instituciones, como instrumento se aplicd el cuestionario la cual esta
compuesta por 20 preguntas bajo la medicion de la escala de Likert. Los resultados
obtenidos de la presente investigacion fueron analizados mediante el programa
estadistico SPSS, gracias a ello se pudo medir el alfa de Cronbach, la cual arrojo un
resultado positivo relacionando ambas variables directamente.

Bautista (2018) en su tesis Calidad de servicio y captacion de clientes en el
mercado Sefior de los Milagros, Ventanilla, Callao 2018. El objetivo principal es
determinar la relacion que existe entre la calidad de servicio y la captacion de clientes.
El método empleado es Hipotético- Deductivo, Tipo aplicado con nivel correlacional-
descriptivo y disefio no experimental-transversal; la muestra consta de 200 socios, lo
cual mediante un proceso de datos llevo a una interpretacion que el nivel de correlacion

0.856 entre la calidad de servicios es muy alta y fuerte

Alnaser, Ghani, Rah, Mansour y Abed (2017) las 7P’s del marketing, que son
producto, precio, lugar, promocion, personas, procesos y pruebas fisicas; cuando los
siete elementos se combinan bien, conducen a la satisfaccion del cliente, lo que es una
indicacion de los niveles donde se esta satisfaciendo las necesidades y lo que esperan

los clientes.

Barroso (2005) La captacion de clientes es el principal objetivo de toda organizacion
que desea permanecer en el mercado, el Unico propdsito es evaluar las sensaciones que

tiene el consumidor con los productos que se le ofrecen.

Montignies, Nosulenko & Parizet (2019) en su articulo menciona que: Distintas
empresas se han inclinado y centrado en el cliente para optimizar su satisfaccion, por tal
motivo su principal preocupacion es analizar la experiencia del cliente para el desarrollo

de los productos.

Problema General. ;Cual es la relacion entre 7P’S del marketing y captacion de clientes
en la Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C., Comas 2019?, Problemas Especificos
(Cual es la relacion entre 7P’S del marketing y la efectividad en la Distribuidora
Ferretera de Jesus S.A.C., Comas 20197 ;Cual es la relacion entre 7P’S del marketing y

7



la interacciéon de clientes en la Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C., Comas 2019?
¢Cudl es la relacion entre 7P’S del marketing y la satisfaccion de clientes en la
Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C., Comas 2019?

La investigacion requiere de una blsqueda de informacion que aporte datos importantes
y complementen los conocimientos que ya se poseen, con el fin de mejorar las ventas y
la cartera de clientes con la que se cuenta, gracias a esta investigacion los principales
beneficiarios seran la Distribuidora Ferretero de Jesus S.A.C. y los clientes, ya que al
cumplir el objetivo de actualizar y mejorar la cartera de clientes y ventas, tendra un
mejor trato hacia los clientes con lo cual la captacion de clientes serd mucho mas facil
de obtenerla debido a las ofertas, promociones, entre otros que se brindan, lo cual
generara un aumento en la responsabilidad social puesto que se solicitara mayor
personal, etc. ; Para el cumplimiento de dicho objetivo el investigador se sumergira en
la préactica y se volvera parte del ambiente teniendo la oportunidad de aportar soluciones
a la problematica; se apoyara en técnicas para recolectar datos y de esta manera aportar

informacion valiosa para la posterior aplicacion de una solucion adecuada.

Hipdtesis General. Existe relacion significativa entre 7P’S del marketing y captacion de
clientes en la Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C., Comas 2019. Hipdtesis Especifica
Existe relacion significativa entre 7P’S del marketing y la efectividad en la
Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C., Comas 2019. Existe relacion significativa entre
7P’S del marketing y la interaccion de clientes en la Distribuidora Ferretera de Jesus
S.A.C., Comas 2019. Existe relacion significativa entre 7P’S del marketing y la
satisfaccion de clientes en la Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C., Comas 2019.
Objetivo General. Determinar la relacion entre 7P’S del marketing y captacion de
clientes en la Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C., Comas 2019. Objetivo Especifico
Determinar la relacion entre 7P’S del marketing y la efectividad en la Distribuidora
Ferretera de Jesus S.A.C., Comas 2019. Determinar la relacion entre 7P’S del marketing
y la interaccidn de clientes en la Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C., Comas 2019.
Determinar la relacion entre 7P’S del marketing y la satisfaccion de clientes en la
Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C., Comas 2019.



1. METODO

2.1. Tipoy disefio de la investigacion

2.1.1. Enfoque: Cuantitativo
Hernandez, Fernandez, y Baptista (2014) afirmaron que se refiere a la recoleccion de
datos para comprobar la hipotesis siempre llevando a la medicion numérica y el analisis

estadistico, con la finalidad de instituir pautas de comportamiento y probar teorias.

2.1.2.Nivel: Descriptivo-Correlacional
Descriptivo: Herndndez, et al. (2014) el nivel descriptivo intenta detallar las
propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades,

procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se pueda someter para analizarlo.

Correlacional: Hernandez, et al. (2014) el nivel correlacional presenta como objetivo
lograr el entendimiento de la relacion que existe entre dos 0 mas elementos, variable o

en una muestra 0 ambiente en particular

2.1.3.Disefio Metodoldgico: No experimental-Corte Transversal
No experimental: Valderrama (2015) el que se realiza sin manipulacion de las
variables independientes, siempre y cuando los hechos o acontecimientos ya han

ocurrido antes del estudio.

Corte Transversal: Hernandez, et al. (2014) los disefios de investigacion transversal o
transaccional se refiere a la recoleccion de informacion en un momento determinado, en

un tiempo unico

2.1.4.Tipo de investigacion: Aplicada
Miiggenburg y Pérez (2007) la investigacion aplicada se centra en la solucion de un
problema determinado, brindando conocimientos tecnoldgicos para dicha toma de

decisiones.
Método de investigacion: Hipotético deductivo

Bernal (2010) Se busca comprobar o rechazar las hipétesis planteadas



2.2. Operacionalizacion de variables
2.2.1.1. Variables:

Variable 1: 7 P'S del marketing

Alnaser, Ghani, Rah, Mansour y Abed (2017) aseguraron que la combinacion de
marketing de servicios se centra en la mezcla de diferentes elementos de forma tal que
se alcancen los objetivos del consumidor y de la organizacion. Los componentes son las
7P’S del marketing, que son producto, precio, lugar, promocion, personas, procesos y
pruebas fisicas. Cuando los siete elementos se combinan bien, conducen a la
satisfaccion del cliente, lo que es una indicacion de los niveles donde se esta
satisfaciendo las necesidades y lo que esperan los clientes.

Definicion operacional
La variable sera medida por las dimensiones: producto, precio, promocion, place

(lugar), personas, proceso y pruebas fisicas
Dimension 1: Producto

Alnaser, et al. (2017) Describe lo que una empresa esta vendiendo e incluye todos los
beneficios, caracteristicas y ventajas que los clientes pueden obtener al usar el producto.
Al desarrollar un producto o servicio, las empresas deben considerar lo que necesitan y
prefieren los clientes y como satisfacer dichas necesidades. El producto contribuye a
altos niveles de satisfaccion del cliente si logra un buen equilibrio entre lo que buscan
los clientes y lo que ofrece el producto. Por lo general, las preferencias de los clientes
cambian con demasiada frecuencia. Por lo tanto, es imperativo que las empresas se
mantengan al dia con las ultimas tendencias con respecto a las necesidades de los
clientes y la dinamica del mercado. Se puede lograr a través de la inteligencia de

mercado. Indicadores: Caracteristicas, Beneficios

Dimension 2: Precio

Alnaser, et al. (2017) Se refiere a lo que les cuesta a los clientes obtener el servicio o
producto que desean. La fijacion de precios es una estrategia importante en la
comercializacion porque determina la capacidad de una empresa para atraer clientes y
hacer mas ventas. Establecer precios demasiado altos puede desanimar a los clientes,
mientras que establecer precios demasiado bajos puede llevar a una reduccion de las

ganancias. Por lo tanto, las empresas establecen sus precios en niveles de equilibrio
10



teniendo en cuenta las fuerzas del mercado de la demanda y la oferta, asi como los
movimientos de los competidores. Como una necesidad de atraer mas clientes y
mantener la ventaja competitiva sobre los rivales, es necesario considerar los precios y

descuentos estacionales. Indicadores: Descuento, Accesibilidad

Dimensién 3: Promocion

Alnaser, et al. (2017) Este elemento se refiere a las formas de mantener a los clientes
informados sobre el producto y sus beneficios. Las empresas utilizan una combinacién
de diferentes actividades promocionales para que se puedan conocer sus productos y
servicios a los clientes. Estas actividades incluyen publicidad, marketing directo y
ventas. La evidencia de la investigacion muestra que el uso de estrategias
promocionales puede conducir a una mejor satisfaccion del cliente, una mejor
reputacion de la marca y mejores ventas. La mayoria de las empresas utilizan una
combinacion de estrategias promocionales para atraer clientes y hacerlos mas

satisfechos. Indicadores: Publicidad, Marketing Directo

Dimension 4: Place (Lugar)

Alnaser, et al. (2017) describe la ubicacion donde se ve, vende o distribuye el producto
a los clientes. Puede ser una tienda fisica (ladrillo y mortero) o una tienda en linea. Las
estrategias de lugar efectivas aseguran que los clientes puedan localizar facilmente el
negocio y comprar el producto que desean. Una ubicacion comercial estratégica
garantiza una mejor visibilidad del negocio, lo que conduce a un trafico constante de
clientes. Las empresas pueden distinguirse de sus competidores a través de técnicas
efectivas de comercializacion visual y mediante el uso de estrategias mas innovadoras

para disefiar los espacios comerciales. Indicadores: Distribucion, Visibilidad

Dimension 5: Personas

Alnaser, et al. (2017) se refiere al personal que trabaja en una organizacién. Incluye la
alta direccion y los vendedores. Las personas son una consideracion esencial para un
marketing efectivo. La satisfaccion del cliente esta directamente influenciada por las
personas que representan a la empresa. Es porque las personas son el Gnico elemento en
la combinacion del mercado de servicios que puede interactuar directamente con los
clientes. En este sentido, las organizaciones exitosas obtienen ventajas competitivas al

reclutar y capacitar al personal adecuado que puede ayudar no solo en la
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comercializacion y venta del producto, sino también en desarrollar y mantener

relaciones fructiferas con los clientes. Indicadores: Colaboradores, Alta direccion

Dimensién 6: Proceso

Alnaser, et al. (2017) hace referencia a las diversas etapas y actividades que se
involucran en la entrega de un producto y servicio a los clientes. Tener buenos procesos
garantiza la entrega rapida y oportuna de productos a los clientes. A su vez, ahorra
tiempo y recursos al aumentar la eficiencia del negocio. Los procesos también hacen
posible que las empresas entreguen repetidamente el mismo estandar de servicio a los

clientes. Indicadores: Entrega, Rapidez

Dimensién 7: Pruebas Fisicas

Alnaser, et al. (2017) describe el ambiente y otros atributos fisicos del punto donde los
clientes interactian con el personal de ventas y marketing. Este elemento es
particularmente relevante para las empresas que operan fuera de las tiendas. Los clientes
haran percepciones basadas en la perspectiva fisica de la tienda, asi como el plan de

percepcion del servicio. Indicadores: Infraestructura, Ambiente

Variable 2: Captacion de clientes

Sala (2005) en su articulo cientifico menciona que al momento de captar nuevos clientes
las organizaciones buscan conocer mejor a su clientela ya sea por sus gustos,
preferencias de consumo, productos, servicios y la satisfaccion de la atencion que se

ofrece.

Definicién operacional
Ramos (2018) En su articulo cientifico menciona: Las nuevas captaciones de clientes
suelen ser beneficiosas para la empresa por lo cual se busca el maximo potencial de

atencion de los colaboradores hacia los clientes

Dimension 1: Efectividad

Sala (2005) Toda organizacion requiere buscar una gran efectividad al momento de
brindar servicios y ofrecer productos puesto que ayuda a llamar la atencion del cliente o
consumidor, lo cual genera futuras alianzas, fidelizacion y captaciones de la misma.

Indicadores: Trato Diferenciado y Compromiso.
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Dimensién 2: Interactividad

Sala (2005) Relacion directa entre colaborador y cliente en la que este Gltimo tiene
capacidad de juzgar a la organizacion por el trato recibido ya sea de diferentes formas,
lo cual implica directamente con el marketing de la empresa, ya que un cliente

insatisfecho genera menos mercado. Indicadores: Comunicacién y Respeto.

Dimensién 3: Satisfaccion

Sala (2005) La percepcion del cliente al momento de recibir un servicio o el
ofrecimiento de un producto; con el poder de juzgar el cumplimento de sus necesidades
y la forma como fue brindado el producto o servicio. Indicadores: Necesidades y

Valores.
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Tabla 01: Operacionalizacion de las variables 7 P’S del Marketing y la captacion de clientes

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
MEDICION
Alnaser, Ghani, Rah, Mansour y Abed (2017) | La variable ser& medida por las - Caracteristicas
aseguraron que la combinacion de marketing de | dimensiones: producto, precio, Producto - Beneficios
- Descuentos
servicios se centra en la mezcla de diferentes elementos | promocién, place (lugar), personas, Precio - Accesibilidad
. - - Publicidad
de forma tal que se alcancen los objetivos del roceso y pruebas fisicas L - .
o q ] P yp Promocion - Marketing Directo
< consumidor y de la organizacion. Los componentes son
=
%’ las 7P’s del marketing, que son producto, precio, lugar,
< L - - Distribucion
s promocion, personas, procesos Yy pruebas fisicas. i
] Cuando los siete elementos se combinan bien Place (Lugan Visibilidad 1=NUNCA
© ’ 2=CASI NUNCA
o conducen a la satisfaccion del cliente, lo que es una 3=A VECES
o Personas - Colaboradores 4=CASI
¥ indicacion de los niveles donde se esté satisfaciendo las - Alta Direcci6n SIEMPRE
> necesidades y lo que esperan los clientes. 5=SIEMPRE
- Entrega
Proceso - Rapidez
- Infraestructura
Pruebas Fisicas - Ambiente
Sala (2005) Farmacia Profesional: Informatica para la | Las nuevas captaciones de clientes - Compromiso
3 captacion y fidelizacion de clientes.\Vol. 19 num.5. Al | suelen ser beneficiosas para la empresa Efectividad - Trato Diferenciado
c A 7
S momento de captar nuevos clientes las organizaciones | por lo cual se busca el maximo . - Comunicacion
2 Interactividad - Respeto
=5 buscan conocer mejor a su clientela ya sea por sus | potencial de atencion de los
T =
o ° gustos, preferencias de consumo, productos, serviciosy | colaboradores hacia los clientes. “Necesidad
‘;‘ la satisfaccion de la atencion que se ofrece. Satisfaccion - Valores
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2.3. Poblacion, muestra'y muestreo
2.3.1.Poblacién

Valderrama (2015) sefialé que se define como el grupo total de las medidas de las
variables que se esta estudiando, en cada una de las unidades del universo, se le llama
como poblacidn estadistica; en el presente estudio la poblacién esta conformada por 103
clientes de la Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C., Comas, 2019.

2.3.2. Muestra
Ramirez (2015) define que la muestra es un pequefio porcentaje de la poblacién. La
muestra utilizada de esta investigacion, estd conformada por los clientes de la
Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C., Comas 2019 la cual se hall6 mediante la
siguiente formula:

N+Z2xpxq

2
e (N=-1)+ xpxq

Doénde:

n = Tamafo de muestra

N = Poblacién = 103

e = Margen de Error = 0.05

Z = Grado de Confianza = 1.96

p = Probabilidad de que ocurra el evento =0.5

g = (1-p) = Probabilidad de que no ocurra el evento =0.5

n=_82
2.3.3. Muestreo

2.3.3.1. Muestreo Probabilistico: aleatorio simple
Valderrama (2015) afirmo que se refiere al proceso donde se selecciona una parte que

represente a la poblacidn, el cual admite la estimacidn de parametros de la poblacion.

a. Criterio de inclusion: Todas las personas que cumplan con la mayoria de edad
b. Criterio de exclusion: Personas con problemas psicolégicos
2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.4.1. Técnica: Encuesta
Bernal (2010) nos dice que dentro de la investigacion cientifica existen diferentes

técnicas o instrumentos que sirven para recolectar informacién en el trabajo de campo
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de un determinado estudio. Dependiendo de la metodologia y el tipo de investigacion

que se esté realizando, se utilizara una u otras técnicas.
2.4.2. Instrumento: Cuestionario

Valderrama (2015) sefiala que son los elementos materiales que aplica el investigador
con el fin de recolectar y guardar la informacion. Teniendo como ejemplos formularios,
pruebas de conocimientos o escalas de actitudes, como Likert, seméantico y de Guttman;
asi mismo, pueden ser listas de chequeo, inventarios, cuadernos de campo, fichas de

datos para seguridad (FDS), etc.

2.4.3.Validez del instrumento: Juicio de expertos

Hernandez, Fernandez, y Baptista (2014) afirmaron que viene a realizar una evaluacién
sobre las bases de todos los tipos de evidencia. Debido a que mientras méas evidencia de
validez de contenido, de validez de criterio y de validez de constructo posea un
instrumento de medicion, este se aproximara con mayor exactitud a la representacion de
las variables que se deseen medir.

Definido por el juicio de cuatro expertos: Tabla 2

Variable Validador Aplicabilidad
Dr. Juan Manuel Vasquez Espinoza Aplicada
7 P’'S del Marketing y Dr. Carlos Guerra Bendezu Aplicada
Captacién de clientes Dr. Teodoro Carranza Estela Aplicada
Dr. Rosel Cesar Alva Arce Aplicada

2.4.4.Confiabilidad del instrumento

Hernandez et al (2014), nos dice que la confiablidad de un instrumento y medicion hace
referencia al nivel donde su aplicacion repetitiva al mismo individuo u objeto origina
resultados iguales; se efectuara el alfa de Cronbach, posteriormente se procedera al

desarrollo de datos que se encuentra en el programa SPSS version 24.

Tabla 03: Niveles de confiabilidad

Coeficiente Relacion
De-1a0 No es confiable
De 0,01 a 0,49 Baja confiabilidad
De 0,5a0,75 Moderada confiabilidad
De 0,76 a 0,89 Fuerte confiabilidad
De09al Alta confiabilidad
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Tabla 4: Confiabilidad del instrumento 7 P’S del Marketing y Captacion de
clientes

N % Alfa de N de elementos
Vaélido 10 100,0 Cronbach
Casos Excluido? 0 ,0 607 20
Total 10 100,0 Fuente: elaboracion propia

Fuente: elaboracion propia
Se realiz6 una prueba piloto a 15 clientes de la competencia para la obtencién de
confiabilidad del instrumento con un total de 20 items (14 items para la variable 7P’S
del Marketing y 6 items para la variable Captacion de clientes), en la tabla 3,
observamos que la confiabilidad del instrumento por medio del Alfa de Cronbach
asciende a 0.607 por lo que el nivel de confiabilidad es aceptable.

2.5. Procedimientos

lera etapa: Confeccion de la encuesta (instrumento)

2da etapa: Autorizacion de la organizacion para la aplicacion del instrumento de
medicion

3ra etapa: Utilizacion de la encuesta

2.6. Meétodos de analisis de datos

2.6.1. Método descriptivo

Viedma (2015) Explica el desenvolvimiento de las variables en el campo de
investigacion.

2.6.2. Método inferencial

Viedma (2015) Recoleccion de datos para la obtencién de un concepto de la poblacion.

2.7. Aspectos éticos

Para esta investigacion se aplicardn los principios éticos, por lo que es
desarrollada haciendo uso de las normas APA cedido por la Universidad Cesar
Vallejo, de manera que toda la informacion contenida se ha respaldado con la

fuente que le corresponde, de modo que se respetd la autoria de los escritores.
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1. RESULTADOS
3.1. Tabla5: Prueba de Normalidad

Kolmogorov-Smirnov = Poblacion >50; Shapiro-Wilk= Poblacion < 50

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico gl Sig.
7P’S del Marketing ,124 82 ,003 ,963 82 ,017
Captacion de ,145 82 ,000 ,935 82 ,000

clientes

Fuente: Elaboracion Propia
Gracias a la obtencion de los siguientes datos podemos observar la siguiente

descripcion:
Tabla 6: Prueba de Kolmogorov-Smirnov

Pruebas de normalidad Kolmogorov-Smirnov para la variable 7P’S del Marketing
y la variable Captacion de clientes

Estadistico s] Sig.
7P’S del Marketing 0.124 82 0.003
Captacién de clientes 0.145 82 0.000

Fuente: Elaboracién propia
Interpretacion: Se puede observar en la tabla 05 que las variables Marketing 7P’°S y
Captacion de clientes provenientes de una distribucion no paramétrica arrojando un

p<0,05 para ambas variables.

3.2. Analisis Descriptivo:

Tabla 7: Estadisticos de datos de la dimension Producto

Producto
Frecuencia Porcentaje
fi %
Vélido Nivel Bajo 41 50.0
Nivel Medio 24 29.3
Nivel Alto 17 20.7
Total 82 100.0

Interpretacion: Segun la recoleccion de datos se obtiene: ElI 50% indica que no
encuentran los productos solicitados demostrada en un nivel bajo, el 29,3% indica que
por un tema de cercania y/o encontrar los productos que requieren, suelen ir a la
distribuidora en un nivel medio y en un nivel alto con un 20,7% indican que suelen
visitar la distribuidora para adquisicion de productos debido a que se encuentran en

distritos aledafios.
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Tabla 8: Estadisticos de datos de la dimension Precio

Precio
Frecuencia Porcentaje
fi %
Valido Nivel Bajo 39 47.6
Nivel Medio 20 24.4
Nivel Alto 23 28.0
Total 82 100.0

Interpretacion: Segun la recoleccion de datos se obtiene: El 47,6% siente que los
precios ofrecidos suelen ser muy elevados por tal motivo suelen irse a las empresas que
forman parte de la competencia siendo demostrada en un nivel bajo, el 28% indica en un
nivel alto que los precios que brindan para la adquisicion de productos en cantidades es
muy buena por eso es de su preferencia siendo demostrada en un nivel alto, mientras
que el 24,4% demuestra que a veces se siente conforme con los precios ya que suelen

adquirir por unidad o cantidad segln sus necesidades.

Tabla 9: Estadisticos de datos de la dimension Promocion

Promocion
Frecuencia Porcentaje
fi %
Vélido Nivel Bajo 35 42.7
Nivel Medio 31 37.8
Nivel Alto 16 19.5
Total 82 100.0

Interpretacion: Segun la recoleccion de datos se obtiene: El 42,7% no esta conforme
con las promociones brindadas siendo indicada en un nivel bajo, el 37,8% suele estar
conforme con las promociones brindadas al por mayor mientras que por unidad
demuestran cierta desconformidad siendo demostrada en un nivel medio y el 19,5%
siente que las promociones brindadas ya sea al por mayor o menor son buenas a

comparacion de la competencia.

Tabla 10: Estadisticos de datos de la dimension Place (Lugar)

Place
Frecuencia Porcentaje
fi %
Vélido Nivel Bajo 29 354
Nivel Medio 35 42.7
Nivel Alto 18 22.0
Total 82 100.0

Interpretacion: Segun la recoleccion de datos se obtiene: El 42,7% siente que la
cercania del lugar es beneficioso debido a que viven en zonas aledafias siendo

demostrada en un nivel medio, el 35.4% suele demostrar un nivel bajo ya que suelen
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venir de distritos alejados debido al servicio u otros factores, mientras que el 22% esta
conforme la ubicacion del lugar ya que suelen llegar rapido incluso sin utilizar

transporte siendo indicada en un nivel alto.

Tabla 11: Estadisticos de datos de la dimensién Personas

Personas
Frecuencia Porcentaje
fi %
Vélido Nivel Bajo 43 52.4
Nivel Medio 30 36.6
Nivel Alto 9 11.0
Total 82 100.0

Interpretacion: : Segun la recoleccion de datos se obtiene: EI 52,4% no siempre esta
conforme con los colaboradores que estan en la organizacion y atienden sus pedidos
siendo demostrada en un nivel bajo, el 36,6% a veces siente desconformidad debido a
que suelen ser atendidos por distintos colaboradores y no por el colaborador de su
agrado siendo demostrada en un nivel medio, el 11% demuestra conformidad con
algunos colaboradores ya que se adecuan al trato, accion, etc., lo cual genera un trato

diferenciado y la optimizacion del tiempo.

Tabla 12: Estadisticos de datos de la dimension Proceso

Proceso
Frecuencia Porcentaje
fi %
Vélido Nivel Bajo 42 51.2
Nivel Medio 22 26.8
Nivel Alto 18 22.0
Total 82 100.0

Interpretacion: Segun la recoleccion de datos se obtiene: EI 51,2% indica que los
procesos de distribucién no son muy efectivos demostrada en un nivel bajo, el 26,8%
siente que los procesos de distribucion suelen ser rapido algunas veces indicada en un
nivel medio, mientras que el 22% indica efectividad en los procesos de distribucion ya
que cuando adquieren en cantidades solo se centran en ellos.

Tabla 13: Estadisticos de datos de la dimension Pruebas Fisicas

Pruebas Fisicas

Frecuencia Porcentaje
fi %
Vélido Nivel Bajo 40 48.8
Nivel Medio 25 30.5
Nivel Alto 17 20.7
Total 82 100.0
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Interpretacion: Segin la recoleccion de datos se obtiene que el 48,8% siente
desconformidad con la infraestructura observada, el 30,5% indica que la infraestructura
observada a veces suele causar desconformidad debido a la adquisicion de productos en
gran escala mientras que en un nivel alto el 20,7% demuestra que la infraestructura
observada no tiene que ver con su compra.

Tabla 14: Estadisticos de datos de la dimensién Efectividad

Efectividad
Frecuencia Porcentaje
fi %
Vélido Nivel Bajo 28 34.1
Nivel Medio 28 34.1
Nivel Alto 26 31.7
Total 82 100.0

Interpretacion: Segun la recoleccién de datos se obtiene el 34,1% en un nivel bajo y
medio indican que no existe mucha efectividad por parte del colaborador al momento de
brindar un servicio o venta, cabe decir el 31,7% en un nivel alto indica la efectividad
brindada suele darse al momento de brindar ventas en cantidades.

Tabla 15: Estadisticos de datos de la dimension Interactividad

Interactividad

Frecuencia Porcentaje
fi %
Vélido Nivel Bajo 24 29.3
Nivel Medio 25 30.5
Nivel Alto 33 40.2
Total 82 100.0

Interpretacion: Segun la recoleccion de datos se obtiene el 40,2% de los encuestados
siente poca interaccion al momento de solicitar un producto representada en un nivel
alto, el 30,5% suele sentir interactividad en algunos momentos representada en un nivel
medio, mientras que el 29,3% siente que existe interaccion puesto que indican que es lo
que solicitan representada en un nivel bajo.

Tabla 16: Estadisticos de datos de la dimension Satisfaccion

Satisfaccion

Frecuencia Porcentaje
fi %
Vélido Nivel Bajo 8 9.8
Nivel Medio 27 32.9
Nivel Alto 47 57.3
Total 82 100.0

Interpretacion: Segun la recoleccion de datos se obtiene que el 57,3% de los

encuestados demuestra un alto nivel de insatisfaccion debido a las demoras en la entrega
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de productos, etc. El 32,9% demuestran que a veces sienten satisfaccién al momento de

comprar o adquirir servicios en la distribuidora mientras que el 9,8% indica que sienten

una gran satisfaccion por parte del personal que les brindaron atencion siendo

demostrada en un nivel bajo.

3.3. Prueba de Hipdtesis

Hipdtesis General: Existe relacion significativa entre 7P’S del Marketing y Captacion

de clientes en la Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C., Comas 2019

Hg: Existe relacion significativa entre 7P’S del Marketing y Captacion de clientes en la
Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C., Comas 2019

HO: No Existe relacion significativa entre 7P’S del Marketing y Captacion de clientes

en la Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C., Comas 2019

Tabla 17: Escala de Coeficiente de Correlacion

-0.90 = Correlacion negativa muy fuerte. Fuente: Herandez,
-0.75 Correlacion negativa muy considerable. Fernandez, y Bautista
-0.50 Correlacién negativa media. (2014)
-0.25 Correlacion negativa débil.
-0.10 Correlacion negativa muy débil.
0.00 No existe relacién alguna entre las variables.
+0.10 Correlacion positiva muy débil
+0.25 Correlacion positiva débil.
+0.50 Correlacion positiva media.
+0.75 Correlacion positiva considerable.
+0.90 = Correlacion positiva muy fuerte.
+1.00 = Correlacion positiva perfecta. \(alo_r_ .
Nivel de Regla de decision: significativo:
significancia b < @ Se Sig.=p
a (0<a<l) rechaza HO p >
donde o = 0.5 a: se acepta HO
Tabla 18: Correlacion de Variables 7 P’S del Marketing y Captacion de clientes de
clientes
Correlaciones
7P’S Del Captacion de
Marketing clientes
Coeficiente de correlacion 1.000 79"
7P’S Del Marketing Sig. (bilateral) . .000
N 82 82
Rho de Spearman Coeficiente de correlacion 779" 1.000
i ; Sig. (bilateral .000 .
Captacion de clientes 9. ( ) 87 82

N

Fuente: Elaboracion Propia

22



Interpretacion: EI Rho de Spearman obtenido es de 0,779 y gracias a la Sig.=0.000; al
tener una tabla comparativa como se indica en la fuente de: Hernandez, Fernandez, y
Bautista (2014) (TABLA 17) podemos decir que existe relacion positiva considerable
entre la Variable 7P’S del Marketing y la variable Captacion de clientes; por lo tanto,
segun la regla de decision se concluye que: Se acepta la hipotesis alternativa y se
rechaza la hipdtesis nula.

Hipdtesis Especifica 1: Existe relacion significativa entre 7P’S del Marketing y la
efectividad en la Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C., Comas 2019

He: Existe relacién significativa entre 7P’S del Marketing y la efectividad en la
Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C., Comas 2019
HO: No Existe relacion significativa entre 7P’S del Marketing y la efectividad en la
Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C., Comas 2019

Tabla 19: Correlacion de la dimension Efectividad y la variable 7P’S del

Marketing
Correlaciones
7P’S Del Efectividad
Marketing

Coeficiente de correlacion 1.000 710"
7P’S Del Marketing Sig. (bilateral) . .000
N 82 82
Rho de Spearman Coeficiente de correlacion 710" 1.000
Efectividad Slg (bilateral) .000 .
N 82 82

Fuente: Elaboracién Propia
Interpretacion: EI Rho de Spearman obtenido es de 0,710 y gracias a la Sig.=0.000; al
tener una tabla comparativa como se indica en la fuente de: Hernandez, Fernandez, y
Bautista (2014) (TABLA 17) podemos decir que existe relacion positiva media entre la
dimension efectividad y la variable 7P’S del marketing; por lo tanto, segun la regla de
decision se concluye que: Se acepta la hipotesis alternativa y se rechaza la hipotesis
nula.
Hipotesis especifica 2: Existe relacion significativa entre 7P’S del Marketing y la
interactividad en la Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C., Comas 2019
He: Existe relacion significativa entre 7P’S del Marketing y la interactividad en la
Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C., Comas 2019
HO: No Existe relacion significativa entre 7P’S del Marketing y la interactividad en la
Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C., Comas 2019
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Tabla 20: Correlacion de la dimension Interactividad y la variable 7P’S del

Marketing
Correlaciones
7P’S Del Interactividad
Marketing

Coeficiente de correlacion 1.000 697"
7P’S Del Marketing Sig. (bilateral) . .000
N 82 82
Rho de Spearman Coeficiente de correlacion 697" 1.000
Interactividad Sig. (bilateral) .000 .
N 82 82

Fuente: Elaboracion Propia
Interpretacion: EI Rho de Spearman obtenido es de 0,697 y gracias a la Sig.=0.000; al
tener una tabla comparativa como se indica en la fuente de: Herndndez, Fernandez, y
Bautista (2014) (TABLA 17) podemos decir que existe relacion positiva media entre la
dimension interactividad y la variable 7P’S del Marketing; por lo tanto, segln la regla
de decisidn se concluye que: Se acepta la hipotesis alternativa y se rechaza la hip6tesis
nula.
Hipdtesis especifica 3: Existe relacion significativa entre 7P’S del Marketing y la
satisfaccion en la Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C., Comas 2019
He: Existe relacion significativa entre 7P’S del Marketing y la satisfaccion en la
Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C., Comas 2019
HO: No Existe relacion significativa entre 7P’S del Marketing y la satisfaccion en la
Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C., Comas 2019

Tabla 21: Correlacion de la dimension Satisfaccion y la variable 7P’S del

Marketing
Correlaciones
7P’S Del Satisfaccion
Marketing

Coeficiente de correlacion 1.000 524"
7P’S Del Marketing Sig. (bilateral) . .000
N 82 82
Rho de Spearman Coeficiente de correlacion 524" 1.000
Satisfaccion Sig. (bilateral) .000 .
N 82 82

Fuente: Elaboracién Propia
Interpretacion: El Rho de Spearman obtenido es de 0,524 y gracias a la Sig.=0.000; al
tener una tabla comparativa como se indica en la fuente de: Hernandez, Fernandez, y
Bautista (2014) (TABLA 17) podemos decir que existe relacion positiva media entre la
dimension satisfaccion y la variable 7 P’S del Marketing; por lo tanto, segun la regla de

decision se concluye que: Se acepta la hipétesis alternativa y se rechaza la hipétesis nula.
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IV. DISCUSION

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre las variables
de estudio que son: 7P’S del Marketing y Captacion de clientes en la Distribuidora
Ferretera de Jesus S.A.C., Comas 2019 para la cual se demostr6 mediante el Rho de
Spearman con una bilateralidad (Sig=0.00) menor a 0.05, por lo tanto se acepta la
hipotesis planteada y se rechaza la hipétesis nula, se obtuvo como resultado del Rho de
Spearman de 0,779 (Observar la tabla 17) siendo considerada como una relacién
positiva considerable. Se tiene como referentes conceptuales a: Alnaser, Ghani, Rah,
Mansour y Abed (2017) las 7P’S del marketing, que son producto, precio, lugar,
promocion, personas, procesos y pruebas fisicas; cuando los siete elementos se
combinan bien, conducen a la satisfaccion del cliente, lo que es una indicacion de los
niveles donde se estd satisfaciendo las necesidades y lo que esperan los clientes y
Montignies, Nosulenko & Parizet (2019) en su articulo cientifico menciona que:
Distintas empresas se han inclinado y centrado en el cliente para optimizar su
satisfaccion, por tal motivo su principal preocupacion es analizar la experiencia del
cliente para el desarrollo de los productos, como referente metodoldgico a Rojas (2018)
con un modelo de metodologia aplicada, descriptiva-correlacional, no experimental, la
cual presenta una similar metodologia a la de esta investigacion y como referente de
problematica similar a Lianos (2016) en su articulo cientifico concluye que: el
marketing es muy importante en las empresas ya que ayudan a la retencion de clientes,
cabe decir el marketing aumenta segun el grado de adquisicion de clientes y aumenta el

margen de beneficio.

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre la dimension
efectividad y la variable 7P’S del Marketing en la Distribuidora Ferretera de Jesds
S.A.C., Comas 2019 para la cual se demostrd6 mediante el Rho de Spearman con una
bilateralidad (Sig=0.00) menor a 0.05, por lo tanto se acepta la hipdtesis planteada y se
rechaza la hipétesis nula, se obtuvo como resultado del Rho de Spearman de 0,710
(Observar la tabla 17) siendo considerada como una relacion positiva media. Se tiene
como referentes conceptuales a: Alnaser, Ghani, Rah, Mansour y Abed (2017) las 7P’s
del marketing, que son producto, precio, lugar, promocion, personas, procesos y

pruebas fisicas; cuando los siete elementos se combinan bien, conducen a la satisfaccion
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del cliente, lo que es una indicacion de los niveles donde se estd satisfaciendo las
necesidades y lo que esperan los clientes y Sala (2005) en su articulo menciona que toda
organizacion requiere buscar una gran efectividad al momento de brindar servicios y
ofrecer productos puesto que ayuda a llamar la atencion del cliente o consumidor, lo
cual genera futuras alianzas, fidelizacion y captaciones de la misma. Como referente
metodoldgico a Ledn (2018) con un modelo de metodologia hipotético-deductivo de
tipo bésica, con enfoque cuantitativo, nivel de investigacién descriptiva correlacional y
disefio no experimental. Para recopilar los datos se utiliz6 como técnica encuesta e
instrumento cuestionario, la cual presenta una similar metodologia a la de esta
investigacion y como referente de problematica similar a Ngarava & Mushunje (2019)
en su articulo concluye que: EIl marketing ayuda en las ventas ya que de cierto modo
influye en el posicionamiento del mercado, por lo cual es aprovechado por las

empresas.

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre la dimension
interactividad y la variable 7P’S del Marketing en la Distribuidora Ferretera de Jesus
S.A.C., Comas 2019 para la cual se demostrd6 mediante el Rho de Spearman con una
bilateralidad (Sig=0.00) menor a 0.05, por lo tanto se acepta la hipdtesis planteada y se
rechaza la hipdtesis nula, se obtuvo como resultado del Rho de Spearman de 0,697
(Observar la tabla 17) siendo considerada como una relacion positiva media. Se tiene
como referentes conceptuales a: Alnaser, Ghani, Rah, Mansour y Abed (2017) las 7P’s
del marketing, que son producto, precio, lugar, promocion, personas, procesos y
pruebas fisicas; cuando los siete elementos se combinan bien, conducen a la satisfaccion
del cliente, lo que es una indicacion de los niveles donde se esta satisfaciendo las
necesidades y lo que esperan los clientes y Sala (2005) en su articulo menciona que
relacion directa entre colaborador y cliente en la que este Ultimo tiene capacidad de
juzgar a la organizacion por el trato recibido ya sea de diferentes formas, lo cual implica
directamente con el marketing de la empresa, ya que un cliente insatisfecho genera
menos mercado. Como referente metodoldgico a Arroyo & Bautista (2017) en su
articulo menciona que la metodologia consta de dos fases: andlisis documental y trabajo
de campo, el cual se realizé un muestreo no probabilistico, la cual presenta una similar

metodologia a la de esta investigacion y como referente de problematica similar a
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Aguilar y Vargas (2018). Concluye que: seguir aplicando las estrategias del marketing

mix ampliado (7Ps) para consolidar y fidelizar a la mayor cantidad de clientes.

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacién entre la dimensién
satisfaccion y la variable 7P’S del Marketing en la Distribuidora Ferretera de Jesus
S.A.C., Comas 2019 para la cual se demostr6 mediante el Rho de Spearman con una
bilateralidad (Sig=0.00) menor a 0.05, por lo tanto se acepta la hipotesis planteada y se
rechaza la hipdtesis nula, se obtuvo como resultado del Rho de Spearman de 0,524
(Observar la tabla 17) siendo considerada como una relacién positiva media. Se tiene
como referentes conceptuales a: Alnaser, Ghani, Rah, Mansour y Abed (2017) las 7P’s
del marketing, que son producto, precio, lugar, promocién, personas, procesos Yy
pruebas fisicas; cuando los siete elementos se combinan bien, conducen a la satisfaccion
del cliente, lo que es una indicacion de los niveles donde se estd satisfaciendo las
necesidades y lo que esperan los clientes y Sala (2005) en su articulo menciona que la
percepcion del cliente al momento de recibir un servicio o el ofrecimiento de un
producto; con el poder de juzgar el cumplimento de sus necesidades y la forma como
fue brindado el producto o servicio. Como referente metodologico a Sanz-Marcos
(2019) en su articulo cuenta con un modelo metodoldgico descriptivo-Correlacional, se
utiliz6 un cuestionario con 120 items, la cual presenta una similar metodologia a la de
esta investigacion y como referente de problematica similar a Bautista (2018). Concluye
que: mediante un proceso de datos llevo a una interpretacion que el nivel de correlacion

0.856 entre la calidad de servicios es muy alta y fuerte.
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V. Conclusiones

Se define que existe una relacion positiva media entre la variable 7 P’S del Marketing y
Captacion de clientes.

Se define que existe una relacion positiva media entre la dimension efectividad y la
variable 7 P’S del marketing.

Se define que existe una relacion positiva media entre la dimension interactividad y la

variable 7 P’S del marketing.

Se define que existe una relacion positiva considerable entre la dimension satisfaccion y

la variable 7 P’S del marketing.
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VI. Recomendaciones

Aplicar las 7P’S del marketing (producto, precio, promocion, lugar, personas, proceso y
pruebas fisicas) en la empresa para obtener nuevos clientes y mejorar la cartera de
clientes, con lo cual es necesario el uso de estas herramientas para la captacion de

clientes.

Los colaboradores deben estar capacitados ya que gracias a la satisfaccion,
interactividad y efectividad con la que se atienden a los clientes mejorara la imagen de
la empresa, lo cual seria beneficiosa para la misma puesto que obtendria futuras

fidelizaciones de clientes.

Implementar un estandar de precios ya que existe problemas debido a los altos precios
con los que se cuentan y este es otro factor clave para que no exista mucha captacion de

clientes, debido a que los clientes buscan precios comodos.

Mejorar el trato del personal hacia los clientes, reestructurar la organizacion ya que al
momento de buscar una captacion de clientes se debe capacitar al personal para asi

brindar un trato diferenciado a los clientes que compren en mayor 0 menor cantidades.
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ANEXOS
Matriz de consistencia

MATRIZ RELACIONAL

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

indicacion de los niveles
donde se esta satisfaciendo
las necesidades y lo que

esperan los clientes.

Problemas Objetivos pliele Variables Definicién conceptual ol;))g:c'la:!icc:?xgl Dimensiones /Indicadores E/'Isgg:?igﬁ
Alnaser, Ghani, Rah, .
Variable 01: 7 P’S del Marketing
Mansour y Abed (2017)
aseguraron que la
combinacion de marketing DIMENSIONES | INDICADORES | ITEMS Niveles y rangog
de servicios se centra en la | La variable - Caracteristicas 1-2
mezcla  de  diferentes | sera medida Producto - Beneficios Nunca
elementos de forma tal que | por las 34
Determinar la | Existe relacion se alcancen los objetivos del | dimensione Precio i 2§zgl;i(el:itl?§ad Casi Nunca
LCuél es la relacion relacion entre las | significativa entre consumidor y de la | s producto, _
7 P’S del las 7 P’S del iz L - - PUb|ICI§iad 5-6
entre las 7 P’S del . . organizacion. 0s | precio, Promocién - Marketing A veces
Marketing y la Marketing y la Marketing y la componentes son las 7P’s del | promocién, Directo O
. . i
_ . . ) o 7-8 <
S| captacion de clientes Captacion de Captacion de S | 7P'Sdel marketing, que son producto, | place Place (Lugar) | Distribucion Casi siempre z
i i i . - ace (Lugar icini[i
(‘CS de la Distribuidora clientesdela | clientes dela g Marketing precio, Iugar, promocién, | (lugar), g - Visibilidad 5
istribui istribui o
Ferretera de Jesiis Distribuidora Distribuidora > personas, procesos y pruebas | personas, - Colaboradores 9-10 S
. . _ ireccit iempre
SAC. Comas 20197 Ferretera de Jesls | Ferretera de Jes(s fisicas. Cuando los siete | proceso y Personas E':Ittrzs:emon o
S.A.C.,Comas | S.A.C., Comas 2019 elementos se combinan bien, | pruebas Proceso - Rapidez
2019 conducen a la satisfaccion | fisicas _
Pruebas Fisicas |- Infraestructura 13-14
del cliente, lo que es una - Ambiente
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MATRIZ DEOPERACIONALIZACION

Hipotesis

Distribuidora Ferretera
de Jesus S.A.C., Comas

la Distribuidora

Ferretera de Jesus

la  Distribuidora

Ferretera de Jesus

Marketing y la
Satisfaccion en la
Distribuidora Ferretera
de Jests S.A.C., Comas
20197

Marketing vy la
Satisfaccion en la
Distribuidora
Ferretera de Jesls
S.AC,
2019

Comas

2019? S.A.C., Comas S.AC, Comas
2019 2019
Determinar la | Existe relacion
3. ¢(Cuél es la relacion | relacion entre | significativa entre
entre 7P’S del | 7P’S del | 7P’S del

Marketing y la
Satisfaccion en la
Distribuidora
Ferretera de JesUs
S.AC,
2019

Comas

productos, servicios y la
satisfaccion de la atencion que

se ofrece.

colaboradores hacia los

clientes.

Problemas especificos ObjeFIYOS especificas Variables Definicion conceptual Definicién operacional Dlmgnsmnes Esca!a_(lje
especificos /Indicadores Medicion
Variable 02: Captacion de clientes
1. ¢Cuél es la relacion Determinar la | Existe relacion
entre 7P’S del | relacion entre | significativa entre
Marketing y Efectividad P’S del | 7P’ el DIMENSIONES INDICADORE | ITE Niveles
en la Distribuidora | Marketing y | Marketing y S Ms
L. - y rangos
Ferretera  de  Jesis | Efectividad en la | Efectividad en la
S.AC. Comas 2019 Distribuidora Distribuidora
Ferretera de Jesis | Ferretera de Jesus . - Trato
S.AC Comas | S.AC Comas sala (2009 rarmecia Efectividad diferenciado Nunca
i R Profesional: Informatica para -Compromiso |, ,
201 201 - e
019 019 la captacion y fidelizacion de
. Casi Nunca
i i i clientes.Vol. 19 num5. Al | | 55 nuevas captaciones de N - Comunicacion
Determinar la Existe  relacion Interactividad R 3-4
momento de captar nuevos | | - Respeto
. B - o clientes suelen ser A veces
2. ¢Cuédl es la relacién | relacion entre significativa entre clientes las  organizaciones | penefici |
eneficiosas  para a
9 entre 7P°’S  del | 7P’S del P’S del | buscan conocer mejor a su | | -
i . . i empresa por 10 cual se Casi siempre <
&| Marketing y la | Marketingy la Marketing y la | = Captacion lientel o . P Z
3 o o o S| declientes | clientela ya sea por sus gustos, | pysca el maximo potencial Necesidad a
& Interactividad en la | Interactividaden | Interactividad en | & ferenci q B Satisfaccion - Eceslda 56 o
4 preferencias  de  consumo, | ge  atencion de  los - Valores Siempre
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Instrumento de medicién de la variable 01

“7P’S del Marketing y Captacion de clientes en la Distribuidora Ferretera de Jesus

S.A.C., Comas 2019

VARIABLE 01: 7P’S del Marketing

OBJETIVO: Determinar la relacion entre 7P°S del Marketing y Captacion de clientes

en la Distribuidora Ferretera de Jests S.A.C., Comas 2019

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera

valida de acuerdo al item en los casilleros siguientes:

Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre
1 2 3 4 5

- VALORACION
ITEM PREGUNTA NI CNIAlCSl s

Los productos que ofrece la Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C. cumplen con las
caracteristicas de acuerdo a su necesidad.

Son Utiles los productos ofrecidos en la Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C.

La Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C. ofrece descuentos segun la cantidad de
productos adquiridos

La Distribuidora Ferretera de Jests S.A.C. ofrece sus productos a precios accesibles

La Distribuidora Ferretera de JesUs realiza publicidad mediante redes sociales

La Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C. entrega volantes para ofrecer sus productos

El lugar de distribucion de la Empresa Ferretera de Jesus S.A.C. es accesible

La Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C. exhibe los productos que vende

© |00 |N (oo ([0 | &

Los vendedores tienen buen trato con los demas

10

Las personas de la Alta direccion son gentiles

11

La Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C. cuenta con un personal apto en la entrega de
productos

12

La Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C. ofrece rapidez en los procesos que realiza.

13

La infraestructura con la que cuenta la Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C. es moderna

14

El ambiente en el cual se sitdan los productos es espacioso

Gracias por su colaboracion
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Instrumento de medicién de la variable 02

“7P’S del Marketing y Captacion de clientes en la Distribuidora Ferretera de Jesus
S.A.C., Comas 2019”

VARIABLE 02: Captacion de clientes

OBJETIVO: Determinar la relacion entre 7P°S del Marketing y Captacion de clientes

en la Distribuidora Ferretera de Jesls S.A.C., Comas 2019

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera
valida de acuerdo al item en los casilleros siguientes:

Nunca

Casi Nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

1

2

3

4

5

ITEM

PREGUNTA

VALORACION

N|CN|A|CS|S

=

Los colaboradores se sienten comprometidos a darle una buena atencién

Los colaboradores le ofrecen un trato diferenciado al momento de solicitar un producto

La comunicacion entre los colaboradores y usted es buena

Los colaboradores son respetuosos al momento de atender

Los colaboradores satisfacen sus necesidades cuando realiza una compra

Los colaboradores aplican los valores que brinda la empresa

Gracias por su colaboracion
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Validacién de expertos

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

A
Titulo de la investigacion: “7P'S DEL MARKETING Y CAPT ACION DE CLIENTES EN LA DISTRIBUIDORA FERRETERA DE JESUS S.A.C., COMAS, 2019
Apellidos y nombres del investigador: Goicochea Caballero Nora Marianela
‘Apellidos y nombres del experto: 4 2/ VAN SD & STEZA T EOLD2 N2
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM IPREGUNTA e
lLos productos que ofrece la Distribuidora Ferretera de Jesis S.A.C. cumplen con las caracteristicas del
CARACTERISTICAS acuerdo a su necesidad.
PRODUCTO
BENEFICIOS ISon utiles los productos ofrecidos en la Distribuidora Ferretera de Jests SAC.
DESCUENTOS [ Distibuidora Ferretera de Jests SA.C. ofrece descuentos segin la cantidad de productos adquiridos
PRECIO =
ACCESIBILIDAD L2 Distibuidora Feretera de Jesus S.A.C. ofrece sus productos a precios no accesibles NN =
unca
PROMOCION PUBLICIDAD La Distribuidora Ferretera de Jests realiza publicidad mediante redes sociales CN =Casi
7 P'S DEL MARKETING MARKETING DIRECTO ILa Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C. entrega volantes para ofrecer sus productos v a5l
€l lugar de distribucion de la Empresa Ferretera de Jests S.A.C. es accesible e
PLACE(LUGAR) DISTRIBUCION AV =A
VISIBILIDAD La Distribuidora Feretera de Jesus S.A.C. exhibe sus productos veces
lLos vendedores tienen buen trato con los demas
COLABORADORES Cs =
PERSONAS asi
ALTA DIRECCION lLas personas de la Alta direccion son gentiles iempre
PROCESO ENTREGA La Distribuidora Feretera de Jesus S.A.C. cuenta con un personal apto en la entrega de productos s =
RAPIDEZ ILa Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C. ofrece rapidez en los procesos que realiza. Siempre
PRUEBAS FISICAS INFRAESTRUCTURA 2 infraestructura con la que cuenta la Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C. es modema
AMBIENTE IEl ambiente en el cual se sitiian los productos es espacioso
COMPROMISO Los colaboradores se sienten comprometidos a darle una buena atencion
EFECTIVIDAD TRATO DIFERENCIADO ILos colaboradores le ofrecen un trato diferenciado al momento de solicitar un producto
CAgIEﬂ.?é‘sDE INTERACTIVIDAD COMUNICACION ILa comunicacion entre los colaboradores y usted es buena
RESPETO lLos colaboradores son respetuosos al momento de atender
NECESIDAD lLos colaboradores satisfacen sus necesidades cuando realiza una compra
SATISEACCION VALORES lLos colaboradores aplican los valores que brinda la empresa
Firma del experto: \ Fecha___ [ _|
) —
-~

Nota: Las DIMENSPONQQNQQQQRES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “7P’S DEL MARKETING Y CAPTACION DE CLIENTES EN LA DISTRIBUIDORA FERRETERA DE JESUS S.A.C., COMAS, 2019

Apellidos y nombres del investigador: Goicochea Caballero Nora Marianela

Apellidos y nombres del experto: (ALpr o~ Pnders . (nrloes Andres
7

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA EEBAIE oote | o] htarn o]
Los productos que ofrece la Distribuidora Ferretera de Jestis S.A.C. cumplen con las caracteristicas dej
CARACTERISTICAS lacuerdo a su necesidad.
PRODUCTO
BENEFICIOS Son utiles los productos ofrecidos en la Distribuidora Ferretera de Jests S.A.C.
DESCUENTOS lLa Distribuidora Ferretera de Jests S.A.C. ofrece descuentos segiin la cantidad de productos adquiridos
PRECIO
ACCESIBILIDAD La Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C. ofrece sus productos a precios no accesibles NN =
unca
PROMOCION PUBLICIDAD La Distribuidora Ferretera de JesUs realiza publicidad mediante redes sociales oN SCas
7P'S DEL MARKETING MARKETING DIRECTO __La Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C. entrega volantes para ofrecer sus productos oy
[E! lugar de distribucion de la Empresa Ferretera de Jesis S.A.C. es accesible >
PLACE(LUGAR) DISTRIBUCION AV =A
VISIBILIDAD lLa Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C. exhibe sus productos veces
lLos vendedores tienen buen trato con los demas
COLABORADORES Cs =
PERSONAS Casi
ALTA DIRECCION Las personas de la Alta direccion son gentiles Siempre
PROCESO ENTREGA lLa Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C. cuenta con un personal apto en la entrega de productos S =
RAPIDEZ lLa Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C. ofrece rapidez en los procesos que realiza. Siempre
PRUEBAS FISICAS INFRAESTRUCTURA lLa infraestructura con la que cuenta la Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C. es modema
AMBIENTE El ambiente en el cual se sitlian los productos es espacioso
COMPROMISO lLos colaboradores se sienten comprometidos a darle una buena atencion
EFECTIVIDAD TRATO DIFERENCIADO Los colaboradores le ofrecen un trato diferenciado al momento de solicitar un producto
CASI{E%I%NSDE INTERACTIVIDAD COMUNICACION La comunicacion entre los colaboradores y usted es buena
RESPETO Los colaboradores son respetuosos al momento de atender
NECESIDAD Los colaboradores satisfacen sus necesidades cuando realiza una compra
SATISFACCION _, VALORES lLos colaboradores aplican los valores que brinda la empresa

Firma del experto:

Fecha /7 /| _/D_| 29

Nota: Lap,D‘MENSlONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “7P’S DEL MARKETING Y CAPTACION DE CLIENTES EN LA DISTRIBUIDORA FERRETERA DE JESUS S.A.C., COMAS, 2019

Apellidos y nombres del investigador: Goicochea Caballero Nora Marianela

Apellidos y nombres del experto:

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESERLA o Jh o ot e
Los productos que ofrece la Distribuidora Ferretera de Jess S.A.C. cumplen con las caracteristicas de
CARACTERISTICAS lacuerdo a su necesidad.
PRODUCTO
BENEFICIOS Son (tiles los productos ofrecidos en la Distribuidora Ferretera de Jesis S.A.C.
DESCUENTOS lLa Distribuidora Ferretera de Jes(is S.A.C. ofrece descuentos segn la cantidad de productos adquiridos
PRECIO
ACCESIBILIDAD lLa Distribuidora Ferretera de Jests S.A.C. ofrece sus productos a precios no accesibles NN =
unca
PROMOCION PUBLICIDAD ILa Distribuidora Ferretera de Jesus realiza publicidad mediante redes sociales CN =Casi
7 P'S DEL MARKETING MARKETING DIRECTO ILa Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C. entrega volantes para ofrecer sus productos 7 ‘; Casi
EEl lugar de distribucion de la Empresa Ferretera de Jesis S.A.C. es accesible .
PLACE(LUGAR) DISTRIBUCION 47 ik
VISIBILIDAD La Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C. exhibe sus productos veces
lLos vendedores tienen buen trato con los deméas
COLABORADORES CS =
PERSONAS Casi
ALTA DIRECCION lLas personas de la Alta direccion son gentiles Siempre
PROCESO ENTREGA lLa Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C. cuenta con un personal apto en la entrega de productos s =
RAPIDEZ lLa Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C. ofrece rapidez en los procesos que realiza. Siempre
PRUEBAS FISICAS INFRAESTRUCTURA lLa infraestructura con la que cuenta la Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C. es modema
AMBIENTE El ambiente en el cual se sittian los productos es espacioso
COMPROMISO lLos colaboradores se sienten comprometidos a darle una buena atencion
EFECTIVIDAD TRATO DIFERENCIADO  |Los colaboradores le ofrecen un trato diferenciado al momento de solicitar un producto
CA(F;EI/E?J?ENSDE INTERACTIVIDAD _~ COMUNICACION lLa comunicacion entre los colaboradores y usted es buena
oS RESPETO ILos colaboradores son respetuosos al momento de atender
9( e NECESIDAD ILos colaboradores satisfacen sus necesidades cuando realiza una compra
SATISFACGION A VALORES lLos colaboradores aplican los valores que brinda la empresa
Firma del experto: Fecha___/ I

b4
Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “7P’S DEL MARKETING Y CAPTACION DE CLIENTES EN LA DISTRIBUIDORA FERRETERA DE JESUS S.A.C., COMAS, 2019

Apellidos y nombres del investigador: Goicochea Caballero Nora Marianela

Apellidos y nombres del experto:

DY WARVA QAT NSTA Theaw MANVEL

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM IPREGUNTA T ]
lLos productos que ofrece la Distribuidora Ferretera de Jests S.A.C. cumplen con las caracteristicas d
CARACTERISTICAS lacuerdo a su necesidad. 7
PRODUCTO
BENEFICIOS ISon (tiles los productos ofrecidos en la Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C.
DESCUENTOS La Distribuidora Ferretera de Jestis S.A.C. ofrece descuentos segun la cantidad de productos adquiridos
PRECIO
ACCESIBILIDAD lLa Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C. ofrece sus productos a precios no accesibles NN =
unca
PROMOCION PUBLICIDAD lLa Distribuidora Ferretera de Jesus realiza publicidad mediante redes sociales CN =Casi
7 P'S DEL MARKETING MARKETING DIRECTO lLa Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C. entrega volantes para ofrecer sus productos Junc; 2l
[El lugar de distribucion de la Empresa Ferretera de Jests S.A.C. es accesible
PLACE(LUGAR) DISTRIBUCION AV <A
VISIBILIDAD lLa Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C. exhibe sus productos veces
lLos vendedores tienen buen trato con los demés
COLABORADORES cS =
PERSONAS Casi
ALTA DIRECCION Las personas de la Alta direccion son gentiles Siempre
PROCESO ENTREGA La Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C. cuenta con un personal apto en la entrega de productos s =
RAPIDEZ ILa Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C. ofrece rapidez en los procesos que realiza. ISiempre
PRUEBAS FISICAS INFRAESTRUCTURA lLa infraestructura con la que cuenta la Distribuidora Ferretera de Jesus S.A.C. es modema
AMBIENTE [El ambiente en el cual se sitlan los productos es espacioso
COMPROMISO lLos colaboradores se sienten comprometidos a darle una buena atencion
EFECTIVIDAD TRATO DIFERENCIADO lLos colaboradores le ofrecen un trato diferenciado al momento de solicitar un producto
Y
CAEB(I\E%ITQ:SDE INTEI%A CTIV ﬁ A\J COMUNICACION lLa comunicacion entre los colaboradores y usted es buena
RESPETO lLos colaboradores son respetuosos al momento de atender
\‘; \ NECESIDAD lLos colaboradores satisfacen sus necesidades cuando realiza una compra
SATISFACGION VALORES Los colaboradores aplican los valores que brinda la empresa

Firma del experto:

\J(M \E

Fecha_]AQ_LLQ 104

Nota: Las DIMENSIONES e INDPACADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.
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Control de Asesoria

U CV Cédigo : FO1-PP-PR-02.02
Versién @ 09
UNIVERSIDAD CONTROL DE ASESORIAS Fecha 20-06-2019
CESAR VALLEJO Pé&gina 1del
1. DATOS GENERALES
Periodo
e LIMA NORTE Lot 2019-11
Filial / sede: académico:
Programa
P ADMINISTRACION Ciclo: X
académico:
Docente: DR. JUAN MANUEL VASQUEZ | E.mail: T
ESPINOZA Jmvosquezetu P!
N° Autor Fecha Hora Breve descripcion de la asesoria
GOICOCHEA CABALLERO NORA Fr ANALIZA LOS LINEAMIENTOS Y PROCEDIMIENTOS QUE
1 | MARIANELA 05/09/2019 1‘0_3&; B4 FUNDAMENTAN LA ELABORACION DEL DPI
GOICOCHEA CABALLERO NORA 20 APLICA LAS PROPIEDADES METRICAS DE VALIDEZ,
2 | mARIANELA 12/09/2019 1‘035’;“: CONFIABILIDAD
GOICOCHEA CABALLERO NORA e — APLICA EL PROCEDIMIENTO PLANIFICADO DE RECOJO
3 [ MARIANELA 19/09/2019 1'030”"’ & DE DATOS PARA LA EJECUCION DE SU TESIS
GOICOCHEA CABALLERO NORA B APLICA EL PROCEDIMIENTO PLANIFICADO DE RECOJO
4 | MARIANELA 26/09/2019 o5 gp o DE DATOS PARA LA EJECUCION DE SU TESIS
GOICOCHEA CABALLERO NORA Se20 PLICA EL PROCEDIMIENTO PLANIFICADO DE RECOJO
5 | MARIANELA 03/09/2019 1'0_3(‘;;“';‘3 DE DATOS PARA LA EJECUCION DE SU TESIS
GOICOCHEA CABALLERO NORA p— APLICA EL PROCESAMIENTO Y TRATAMIENTO
6 | MARIANELA 10/10/2019 l..O'Sng o ESTADISTICO DE SUS DATOS
GOICOCHEA CABALLERO NORA 6:20p.m.a 17 JORNADA DE SUSTENTACION
7 | MARIANELA 17/10/2049 10:30 p.m
GOICOCHEA CABALLERO NORA 6:20p.m.a ORGANIZA LOS RESULTADOS Y LOS DESCRIBE
8 | MARIANELA 24/10/2019 10:30 pm
GOICOCHEA CABALLERO NORA S ANALIZA LOS RESULTADOS Y LOS DISCUTE CON LOS
9 | MARIANELA 31/11/2019 1'0‘33") ks ANTECEDENTES DE SU INVESTIGACION
GOICOCHEA CABALLERO NORA 6:20p.m.a ELABORA LAS CONCLUSIONES, RECOMENDACIONES
10 | MARIANELA 07/11/2019 55030
GOICOCHEA CABALLERO NORA 6:20p.m.a REVISION DEL INFORME DE TESIS
11 | MARIANELA 14/11/2019 10:30 p.m
GOICOCHEA CABALLERO NORA 6:20p.m.a REVISION DEL INFORME DE TESIS
12 | MARIANELA 2/11/2019 10:30 p.m
GOICOCHEA CABALLERO NORA 6:20 p.m.a REVISION DEL INFORME DE TESIS
13 | MARIANELA 28/11/2019 16:30 A
Gt
CORLAD REGUC 23623
3z Direccién de 23 Aprob | Vicerrectorado de
2 P n; | | 2 x S
’ Elabord ’ Investigacion Revisd Responsable del SGC % Investigacion
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