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Resumen
El presente trabajo de investigacion el cual es denominado 4C'S del marketing y

captacion de clientes de la agropecuaria LOCK SA, Ventanilla, 2022, se
desarroll6 con el objetivo principal de analizar la relacion que existe entre las
4C's del marketing y captacion de clientes en la Agropecuaria Lock del distrito

de Ventanilla.

La metodologia utilizada fue de tipo aplicada con un nivel correlacional, con
enfoque cuantitativo, y disefio no experimental de corte transversal. Asimismo,
la muestra estuvo conformada por 50 clientes de la organizacion que son
empresarios y grandes empresas que venden carne de cerdo, embutidos y todo
tipo de derivado del animal porcino a nivel nacional. La técnica de recoleccion de
datos fue realizar encuestas por medio de un cuestionario compuesto de 21
preguntas provenientes de la descomposicion de las variables de las 4C's del
marketing y captacion de clientes, ambas debidamente validadas por el juicio de
expertos y la fiabilidad Alfa de Crombach. Del mismo modo, para un mayor
entendimiento y enriquecimiento de la investigacion se recurrio a teorias, como

Marketing Funnel, Teoria del consumidor y Teoria del caos.

Los resultados obtenidos comprueban una correlacidén positiva moderada entre
las 4C's del marketing y captacion de clientes en la Agropecuaria Lock,
demostrada por la correlacion de Pearson (0,539), representativa para la

poblacion (p-valor de 0,000).

Palabras claves: 4C’s del marketing, captacion de clientes, agropecuaria,

consumidor.

vii



Abstract

The present research work which that is called 4C'S of marketing and customer
acquisition of the agricultural LOCK SA, Ventanilla, 2022, was developed with the
main objective of analyzing the relationship that exists between the 4C's of
marketing and customer acquisition in the Agropecuaria Lock of the Ventanilla

district.

The methodology used was of the applied type with a correlational level, with a
guantitative approach, and a non-experimental cross-sectional design. Likewise,
the population consisted of 50 clients of the organization who are businessmen
and large companies that sell pork, sausages and all kinds of products derived
from pork at the national level. The data collection technique was do surveys
through a questionnaire composed of 21 questions from the decomposition of the
variables of the 4C's of marketing and customer acquisition, both duly validated
by expert judgment and Crombach's Alpha reliability. In the same way, for a better
understanding and enrichment of the research, theories were used, such as
Marketing Funnel, Consumer Theory and Chaos Theory.

The results obtained confirm a moderate positive correlation between the 4C's of
marketing and customer acquisition at Agropecuaria Lock, demonstrated by
Pearson's correlation (0.539), representative for the population (p-value of
0.000).

Keywords: 4C's of marketing, customer acquisition, agriculture-livestock,

consumer.
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l. INTRODUCCION

En la posiciéon del mundo globalizado de hoy, con el aumento de lanzamientos
de nuevos productos como necesidad para el mercado junto con el incremento
del desarrollo de la ciencia y la tecnologia logrando mayor rivalidad entre las
organizaciones para retener la atencion de los clientes, estos entes ahora se
encaminan en ser los primeros ante sus consumidores potenciales y ganar un
posicionamiento en el mercado sobre todo ante la competencia existente, pero
actualmente se enfoca en priorizar al consumidor en vez que en el producto y
asi conseguir la coherencia cliente-producto y a la inversa, con ello no se justifica
que el producto no sea sustancial, porque si lo es, lo que se quiere lograr
averiguar es de qué manera se consigue crear nuevas expectativas y
experiencias con el usuario directamente cubriendo sus necesidades con algun
beneficio que exija, De modo que, en este proceso de transicion las compafias
se plantean en incorporar métodos y ejemplos funcionales para no terminar
inveterado con las exigencias del mercado, es decir, conquistaran desafios para
emprender con las exigencias de los usuarios.

Asimismo, se observa que la segmentacién del publico nos permite
analizar todas las necesidades del consumidor para poder ofrecer un producto
de acuerdo a las caracteristicas de preferencia, entonces entra a tallar el analisis
del comprador donde puede afectar su origen, sus gustos, el poder adquisitivo,
entre otros, también cabe sefialar que no todos los productos van dirigidos al
mismo cliente, ya que en el mercado podemos apreciar cambios constantes, por
ende, el valor de inversion de las empresas para la investigacion de nuevos
mercados es alta a comparacion de mantener a los mismos consumidores del
producto, por consiguiente podemos decir que podemos lograr manejar de
muchas formas los canales de adquisicion pueden ser tanto fisicos como
virtuales de acuerdo a la situacion actual, ya que un canal virtual ha sido la
herramienta mas usada para poder acercarse a los compradores.

Por consiguiente, en el Perd hay emprendedores que como parte
fundamental se permite lograr con sus clientes una interaccion ideal, logrando
gue ellos perciban una atencion oportuna y adecuada, evolucionando las 4C'S
del Marketing ya que, es importante la planificacion estratégica y desarrollo de

las organizaciones necesarias para maximizar su valor y presencia en el



mercado tan competitivo. Por ello, Las empresas necesitan establecer la
existencia de una relacion entre las 4C del Marketing y la captacion de clientes
para evaluar cOmo gestionan sus sistemas digitales para captar clientes y
retenerlos, adquiriendo la capacidad de hacerlo y junto a la red, buscar situarse
entre los mejores, dar el mejor servicio y obtener la acreditacion requerida y
también evaluar el indice de implicacion de la empresa en cuanto a red y medios
sociales. Agropecuaria Lock Inicio legalmente en el afio 1993 como un negocio
familiar, se dedicaban a la crianza de cerdos usualmente en la chacra de la
familia, se formaron corrales artesanales y por monta natural se prefiaban a las
cerdas. Al transcurrir el tiempo, para mejorar la eficiencia de reproduccion se
implementa la inseminacion artificial al 100% con el objetivo de hacer mas rapido
este proceso y buscar las mejores camadas. Los cerdos se alimentan de distintos
insumos que los combinan para hacer un alimento balanceado, estos son
comprados a grandes proveedores de la industria; a Cargill América, le compran
lo que es maiz a granel; en la empresa ContiLatin del Perd S.A., le compran soya
a granel; a Alicorp, afrecho; a Boehringer, vacunas, antibiéticos y vitaminas. La
empresa logra atender grandes pedidos sin ninguna dificultad, ya que a la
semana hacen entre 250 a 300 cerdos y mensual cuentan con stock promedio
de 1000 cerdos. El proceso de reproduccion y crianza se da a partir de lo
mostrado en la Figura 1, adicionar que la empresa pasa por control sanitario a
través del servicio nacional de sanidad agraria del Peri (SENASA) y un control
del ambiente por el ministerio de desarrollo agrario y riego (MINAGRI).

Gréfico 1. Proceso de reproduccion y crianza de cerdos.
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En cuanto a las operaciones en la empresa hay dos granjas en donde se
realizan. Una es en Ventanilla donde se produce el alimento balanceado, la
reproduccion de cerdos con la mejora genética continta incluida y el debido
cuidado durante sus ciclos de vida; en la granja de Huaral se realizan las mismas
actividades con excepcion de la produccion del alimento. Luego de que los
cerdos lleguen a su peso ideal son vendidos a sus respectivos clientes, quienes
ofrecen el producto final al consumidor. La Agropecuaria Lock S.A. (ALSA),
cuenta con ciertas actividades que logran aportar un buen indice de valor a la
capacidad de respuesta inmediata a mayoristas y minoristas, ya que su mayor
fortaleza radica en el inventario manejado mes a mes. La organizacion lleva un
registro de la rotacion de productos ofrecidos, el cual le permite establecer
cantidades de producto final requerido para cubrir con la demanda esperada, de
este modo se cumple con los pronosticos de demanda mensual de sus
potenciales clientes: Sociedad Suizo Peruana de Embutidos (Supemsa) y
Embutidos Cerdefia. Asimismo, la actividad adicional se provee servicios
integrados con el fin de brindar sus productos bajo el mismo nivel de calidad,
estos involucran no solo la crianza y comercializacién sino también transporte y
almacenamiento adecuado, cumpliendo asi de forma mas completa los
requerimientos del cliente. Al tener como objetivo ofrecer la mejor calidad de sus
productos, ALSA incorpora mejoras genéticas y programas de seleccion de sus
mejores cerdos para obtener carne de calidad 6ptima en textura, tamafio y sabor,
por consiguiente, esta actividad consiste en el uso de técnicas reproductivas
como la inseminacion artificial, la cual consta en la implantacion de varios de
embriones para multiplicar considerablemente la capacidad productiva y asi
obtener genes deseables y uniformidad genética en proximas camadas. ALSA
realiza esta actividad a través de la compra de semen de la mas alta calidad
proveniente de Pic Improvement Company. También, la organizacion tiene como
uno de los ejes esenciales de su negocio a sus empleados, puesto que la forma
en las que ellos lleven a cabo sus funciones en alimentacion, traslado y vacunas,
recae en el resultado del producto final. Por ello optan por capacitaciones
continuas para fortalecer los conocimientos técnicos y operativos, haciendo
énfasis en el aprendizaje de aspectos de nutricidn, instalacién y sanidad. Por el
contrario, dentro de las actividades que denota necesidad de estudio en la

organizacion, se desprende en la ineficiente de comunicacion con sus actuales
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consumidores y posibles nuevos clientes, ya que la relacion que se crea para
concretar la venta formal y lograr una comunicacién efectiva para hacer pedidos
los efectian Unicamente mediante correos electronicos, teléfono y algunas
reuniones de esta manera carece de buenos manejos de marketing, ya que solo
logra un alto indice de incompetencia para lograr una mejor experiencia y
convivencia con sus clientes, y asi es como se concreta una venta y se envia los
cerdos directamente al cliente o al camal para ser recogidos por ellos; como ya
se menciond sus clientes son Supemsa, Cerdefia y algunos comerciantes
mayoristas. En conclusion, ALSA tiene un limitado nivel de pretension para
conseguir un vinculo con su publico objetivo, conociendo sus deseos Yy
necesidades, por ende, es deficiente con respecto a su capacidad para captar
nuevos clientes.

Finalmente, las actividades en relacion con la publicidad y marketing son
punto débil, puesto que, si bien la organizacién se preocupa por mantener la
comunicacién entre la red interconectada; no hay un trabajo enfocado en
aumentar los alcances de la marca a través de plataformas y estrategias de
promocion en sus canales de distribucion mas importantes. En ALSA, existe la
carencia del buen manejo de su producto en uno o varios de los medios
electrénicos como internet, redes sociales, aplicaciones moviles y medios
electrénicos, ya que, desde los inicios el marketing digital ha dado lugar a la
creacion de paginas web, como canal de productos, ayudando con las
actualizaciones junto al avance de nuevas tecnologias y dispositivos disponibles,
por ello podemos decir que nuestro escenario de estudio tiene un alto indice de
desercién para poder tramitar y entender correctamente los datos recopilados de
los usuarios, dado que el marketing digital ya ha alcanzado nuevas alturas, se
estan convirtiendo en una herramienta importante para los negocios de hoy. El
negocio familiar del sefior Lock se ha quedado conformado en tener pocos
clientes frecuentes y estables, carece de un enfoque en el ofrecimiento de su
producto con experiencias unicas y mas personalizadas, es decir no logra ofrecer
algo mas rentable ante los ojos de los usuarios y ante los planes para su misma
empresa. Ya que se conoce que actualmente los emprendedores que se enfocan
en lo digital y los que se adapten al cambio son empresas que se mantendran
en el mercado y lograran aumentar la captacion de sus clientes potenciales. Las

relaciones actuales de ALSA con sus clientes, logra tener un alto porcentaje de
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pobreza, ya que no implementa por completo al Internet como medio y canal por
donde se podra realizar la negociacion de forma sencilla, rapida y virtual. Ya que
se menciona que comunicacion digital es una funcion de la venta electronica que
se ejecuta mediante la web y la publicidad por medio de las redes sociales y asi
llegar a mas clientes.

Actualmente, ALSA se limita en apostar para realizar una evaluacion que
mida que tanto es el esfuerzo que hace sus consumidores y posibles clientes
para poder conseguir la compra de cerdos més sencilla, normalmente los clientes
se acercan a la sede de ALSA mas cercana para ellos y poder realizar sus
compras o por el contrario realizan sus pedidos por medio de correos y teléfono
de la empresa. Por ende, hay que ser conscientes que los habitos de los usuarios
se han vuelto mucho més digitales, siendo asi el objetivo final revisar si el
producto es facil de adquirir y no representa un esfuerzo innecesario para las
personas. ALSA tiene un alto indice ineficiente para lograr que sus consumidores
y posibles clientes logren tener un bajo tiempo para el proceso de generar la
compra o efectuar sus pedidos, ya que la empresa no demuestra que el costo no
solo incluye el precio de los cerdos, sino que también puede incluir cosas como
la rapida formalizacién para proceder la venta y pagos. ALSA carece de analisis
en las ventajas que pueden brindar relacionadas con el valor y el precio de los
cerdos y que puedan satisfacer a los usuarios actuales. Se puede observar que
ALSA es ineficiente con respecto a la captacion de cliente, debido a que, solo se
mantiene con los clientes ya fidelizados; carece de proyeccion de ampliar su
negocio, dando paso a que estos clientes sean captados por la competencia.

Se observa una carencia de segmentacién de mercado, la limitada
clientela que tiene, y la poca direccion de enfocar el producto. Esto nos muestra,
la debilidad de competir en el mercado porcicultor de la actualidad. ALSA tiene
escasos intentos por buscar nuevos compradores, el ineficiente manejo de las
redes sociales trae como resultado una cartera de clientes con poco crecimiento,
y aunque genere utilidad, no se aprecia un crecimiento frente a meses u afnos
anteriores; debido a la falta interés e impacto que tiene el canal de captacion.
Revisando la direccion de inversion de capital, se aprecia el inadecuado manejo
de dicho recurso. Contar con un limitado presupuesto para implementar nuevas
estrategias para captar nuevos clientes. En ALSA se evidencia el inadecuado

uso de todos los canales de captacion tanto fisicos como virtuales solo
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basandose en la publicidad de boca a boca omitiendo todos los recursos para
llegar al cliente.

La investigacion abordara la problematica orientada ¢ Cudl es la relacion
entre las 4C'S del marketing y la captacion de clientes de la agropecuaria LOCK
SA Ventanilla, durante el afilo 20227 Por ende, se abordan los siguientes
problemas especificos enfocados en (a) ¢ Cudl es la relacién entre las 4C'S del
marketing y las caracteristicas demograficas de la captacion de clientes en la
agropecuaria LOCK SA, Ventanilla, 2022? (b) ¢ Cual es la relacién entre las 4C'S
del marketing y las caracteristicas psicograficas de la captacion de clientes en la
agropecuaria LOCK SA, Ventanilla, 20227 (c) ¢ Cual es la relacion entre las 4C'S
del marketing y las caracteristicas conductuales de la captacién de clientes de la
agropecuaria LOCK SA, Ventanilla, 20227?.

La investigacion se justifica teGricamente, para generar conocimiento para
las dos variables de estudio que son las 4C’s del marketing y captacion de
cliente. Por ello, presentamos la teoria del embudo o también llamado marketing
Funnel, en donde segun Palencia y Merino (2016), mencionan en el libro blanco
de marketing de resultados en ecommerce a Elias St. EImo Lewis quien fue
creador de dicha teoria, en donde da un enfoque de lo general a lo especifico.
Por eso mismo, dicha teoria se complementa con las variables en investigacion;
ya que, nos enfocamos en el consumidor y la teoria del embudo nos ayudara
para poder lograr que aumente el indice de ventas, mediante niveles que
ayudaran a conocer y captar mejor a los consumidores y nuevos clientes.

De otro lado, la justificacion metodolégicamente, para conquistar el
cumplimiento de los objetivos de analisis, para ello se realizé un instrumento de
medicién tanto para la variable 4C’s del Marketing con 12 items determina por
las dimensiones y en su relacion la variable captacion de clientes con 9 items
determina por las dimensiones. Estos instrumentos fueron formulados y
previamente de su aplicacion filtrada por el juicio de expertos para ser tamizados
mediante la confiabilidad y la validez.

Por altimo, la justificacion practica busca encontrar la causa de la escasa
comunicacién con sus clientes y consumidores de ALSA en Ventanilla y en
continuidad los resultados del estudio se pondran en notoriedad del Sr. Fredy

Lock Cardenas, duefio del negocio quien tomara las decisiones pertinentes a fin



de acrecentar experiencias mas personalizadas para sus consumidores
obteniendo una mayor captacion de clientes.

La investigacion se abordé como objetivo general orientado a; el enfoque
en establecer la relacion entre las 4C'S del marketing y la captacion de clientes
de la agropecuaria LOCK SA, Ventanilla, 2022. De este objetivo general se
desprenden los siguientes objetivos especificos (a) Determinar la relacion entre
las 4C'S del marketing y las caracteristicas demograficas de la captacion de
clientes en la agropecuaria LOCK SA, Ventanilla, 2022, (b) Determinar la relacién
entre las 4C'S del marketing y las caracteristicas psicograficas de la captacion
de clientes en la agropecuaria LOCK SA, Ventanilla, 2022, (c) Determinar la
relacion entre las 4C'S del marketing y las caracteristicas conductuales de la
captacion de clientes de la agropecuaria LOCK SA, Ventanilla, 2022.

Finalmente, la investigacion planteo como hipétesis general si existe
relacion entre las 4C'S del marketing y la captacion de clientes de la agropecuaria
LOCK SA, Ventanilla, 2022. Asi mismo se determind las Hipotesis especificas,
(a) Existe relacion entre las 4C'S del marketing y las caracteristicas demograficas
de la captacion de clientes en la agropecuaria LOCK SA, Ventanilla, 2022, (b)
Existe relacion entre las 4C'S del marketing y las caracteristicas psicogréaficas de
la captacion de clientes en la agropecuaria LOCK SA, Ventanilla, 2022, (c) Existe
relacion entre las 4C'S del marketing en las caracteristicas conductuales de la
captacion de clientes de la agropecuaria LOCK SA, Ventanilla, 2022.



Il. MARCO TEORICO
En el ambito internacional

Rivera ( 2020) Este estudio tiene como objetivo disefiar y probar un
modelo de gestion del mercado y comportamiento educativo a través de la
integracion de variables relacionadas con los derechos de los recursos
relacionados con el progreso y la competitividad de los estudiantes en las
universidades. Utilizar el ejemplo de los profesores universitarios espafoles para
confrontar estas hipotéticas relaciones mediante el analisis retrospectivo de al
menos dos cuadrados y confirmar el impacto publico/privado de la universidad,
que la universidad disefia y desarrolla programas de gestion de mercado de alta
calidad .Herramientas que determinan la capacidad de una universidad para ser

competitivamente exitosa.

Del Carpio (2021) Este estudio se centra en dos objetivos principales:
determinar la relacion entre mercado, estructura institucional e innovacion
tecnoldgica y analizar la relacidon entre las barreras erraticas por parte de las
empresas Yy los precios en el proceso de innovacion. Utilizando datos de 705
productores en Perd, se utiliz6 un modelo de ecuaciones estructurales parciales.
Los resultados muestran que cuando las empresas estan interconectadas,

aumenta su capacidad de innovar.

Gordillo (2020) pretendiéo con este estudio desarrollar un mercado
educativo como estrategia para satisfacer a los estudiantes de la Primera
Politécnica de Madero Francisco (UPFIN). En este estudio se utilizé el método
descriptivo utilizado en la muestra de 361 estudiantes de la UPFIN y se utilizaron
algunas insuficiencias para lograr cambios en la satisfaccion de los estudiantes
como el cine, el trabajo educativo, la biblioteca digital, el espacio de trabajo y el
espacio de trabajo. Para el ajedrez, aprender segundos idiomas, orientacion
psiquiatrica y social, participacion en cursos, pruebas avanzadas, clases y
laboratorios en condiciones reales como proyectos de estudio, pasantias,
congresos y seminarios en todos los niveles, participacion de estudiantes en

proyectos de investigacion, premios amistosos, becas para becas de



estudiantes, exposiciones y capacidades con pequefios y generales empresarios

y eventos universitarios.

Bianchi (2020) Este estudio tiene como objetivo determinar las
percepciones, conocimientos, percepciones y preferencias de los consumidores
a través de estas estrategias de triple impacto al momento de comprar en el
mercado argentino. Se realizé una encuesta estadistica cuantitativa a unos 400
ciudadanos de todo el pais. Los resultados muestran que muchos participantes
no estan familiarizados con la politica de uso o el concepto comercial declarado.
b. Por lo tanto, el conocimiento publico de estos conceptos es limitado en
términos de gestidn critica, especialmente en el contexto de este y el costo

ajustado.

Cambra (2021) Este estudio examina empiricamente el angulo entre el
valor de marca basado en el cliente y el compromiso del cliente en la industria
de servicios y crea un modelo causal que muestra que el valor de marca basado
en el cliente esta relacionado con la satisfaccion del cliente y la reputacion del
cliente. Impacto y un efecto positivo. Indirectamente afecta la lealtad del cliente.
La ultima seccién del articulo presenta una descripcion tedrica de las principales

preocupaciones e implicaciones para la practica empresarial.

Calderon (2020) identifica como objetivo desarrollar un caso de estudio
sobre el marketing digital y su impacto en la captacion de clientes en el sector
farmacéutico, y por tanto , el marketing digital parece ser una herramienta eficaz
en este campo, y en ocasiones tiene la mano a mano al cliente. En esta encuesta
entrevistando a los clientes, estos muestran confianza en su trabajo; Concluyo
qgue el marketing digital es una herramienta efectiva en el sector farmaceutico y
es importante para atraer consumidores ahora que el tiempo digital es obligatorio

para usarlo en esta region.

El estudio de Ana Paola Ramirez Zambrano (2019) se basa en el disefio
de un plan de marketing estratégico para atraer clientes a la Estructura Golden
Dream Server. El estudio demostro que la empresa utiliza métodos empiricos y

todos los procesos administrativos abordan todas las fallas de la organizacion y



propone una estrategia de marketing para captar nuevos clientes que sean

conscientes de sus debilidades para el crecimiento.

Andrade Moreira (2021) A partir del andlisis de la estrategia de captacion de
clientes para realizar intercambios, se constato que la forma de alcanzar y captar
clientes se satisface a través de las capacidades de la empresa, al final, este
estudio concluye con el acuerdo con la que necesitan las organizaciones para

tratar con los clientes y cudl es la base para atraer y retener clientes.

Leodn (2019), para efectos de su tesis, hace un llamado a la elaboraciéon de
un plan de marketing para adoptar la marca Phillips 66 en la ciudad de Guayaquil,
y que los resultados sean el medio mas utilizado en la prensa. Si el 73% de los
encuestados dice que las redes sociales son las mas utilizadas en los medios
masivos, es un resultado muy importante para saber hacia dénde dirigir su
inversién en cuanto a conocimiento del producto, y en conclusion. , el medio de
comunicacion mas utilizada. Fuente: Encuesta realizada a una muestra. El 73%
de los encuestados dijo que las redes sociales son los medios mas utilizados
para la comunicacién masiva, resultado que es muy importante para saber hacia

doénde dirigir su inversion en conocimiento del producto.

La identificacién de la calidad y el servicio como objetivo propuesto por Sylvia
(2017) en su tesis implica la captacion de clientes de sucursales bancarias con
el método de llenado cualitativo y como resultado se nos aplica un método
cientifico basado en las encuestas que ha realizado. Se puede deducir que tiene
un ambiente confortable para sus clientes y en conclusién estoy decidido a

escuchar y servir bien es la respuesta.

En el contexto del nivel nacional

El objetivo de la revista cientifica Farias (2020) en la estrategia de
marketing mix para captar clientes de Chiclayo Servisalud Nort SAC, es captar
clientes que han realizado una investigacion descriptiva y correlacionada
utilizando un disefio transversal inexperto, fue desarrollar un marketing mix. Una
muestra de 50 clientes de Servisalud utilizé la encuesta como sistema de
consulta como herramienta y recoleccion de datos. Como resultado, el 100% de

los clientes sienten que la captacion de clientes potenciales es un valor
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importante .de la calidad del servicio. El servicio es de alta calidad y ofrece un
trato personalizado. En conclusion, la aplicacion de una estrategia de marketing
mixto a tu empresa puede aumentar las ventas y aumentar la participacion de

los clientes.

El tema de Rubio (2019) es la estrategia de marketing digital B2C para
aumentar la matricula en la facultad profesional de la Universidad del Sefior de
fortalecer desarrollar una estrategia de marketing adaptada para mejorar la
comunicacién con los estudiantes y de objetivo con, Sipan estrategia. Para la
recoleccion de la informacion se utilizaron instrumentos médicos , sobre una
muestra de 134 estudiantes administrativos del ciclo 1 al ciclo 3, evidenciandose
gue el 26,9% de los estudiantes encuestados no recibié anuncios de carrera en
medios digitales de los cuales solo se encuentran los principales medios como
diarios, revistas y folletos, mientras que el 10.4 % de los encuestados indic6 que
las universidades no se enfocan en captar la parte objetiva de los estudiantes
debido a la falta de comprension de las costumbres, habitos y modo de vida de
los estudiantes. Personas interesadas en la educacion. Finalmente, una
estrategia de marketing digital B2C permite la retencion de estudiantes y

aumenta el reclutamiento.

El objetivo principal de Paye (2017) fue proponer, a través de Biohuerto
en la ciudad de Lima, un plan de marketing estratégico para la promocion del
turismo gastronémico en restaurantes. El objetivo es determinar las
caracteristicas del segmento de mercado seleccionado y el tamafio del mercado
objetivo y desarrollar un plan de marketing estratégico para necesidades
especificas. El método y el disefio descriptivo y descriptivo no son empiricos. Por
lo tanto, se ha identificado un segmento de mercado estratégico, que es el
principal publico objetivo determinando el tamafio del mercado objetivo, a
conocer, 516 personas y se elabor6 un plan estratégico de marketing.
Finalmente, propone un plan de marketing que tenga en cuenta un producto o
servicio de mayor calidad que la competencia, y demuestre una actitud de

alimentacion saludable a través de una dieta organica.

Sandra (2020) demostrdé que las redes sociales y el correo electronico

corporativo son fundamentales para mantenerse en contacto con las empresas,
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segun la investigacion de este articulo, tema de trabajo sobre estrategias de
marketing digital para pequefias empresas. Asumiendo, entendié que el mundo
digital ahora estaba evolucionando para llegar a conclusiones. Las pequefas
empresas entienden que necesitan conectarse con sus clientes para lograr sus

objetivos.

Narrea (2020) explora la naturaleza misteriosa de su efectividad y los
intereses de los consumidores en la industria farmacéutica y desarrolla temas, si
bien marketing digital es el nombre del mercado del marketing digital en la
industria farmacéutica, se puede concluir que seria de gran uso El ritmo de
adaptacion al cambio puede ser lento, pero las empresas farmacéuticas, a
diferencia de algunas oficinas de farmacia, también entienden la importancia y
rapidez con la que atienden a los residentes , por lo que si el cambio es mejor,

es importante replantearse que es necesario.

Castro (2020) Planificacion de la retencion de clientes y gestién de
marketing en la industria hotelera, el propdsito de este trabajo fue examinar los
tipos de informacién que se podrian encontrar con relacion a la industria hotelera,
como era de esperar, hay mucha informacion en la forma de un concepto
Obtenido. Fidelizacion de clientes y ventas, pero este trabajo evidencié pocos
datos que pudieran estar enfocados al sector hotelero, en base a los cuales se
apreciaba la pérdida de clientes, qué repercutia directamente en las ventas y

pervertia asi la marcha de la organizacion.

Gabriel (2019) Retail Customer Behavior and Loyalty mejora la relacion
entre el disefio de marca y el nivel de lealtad de los clientes minoritarios, y las
actitudes de los clientes estan directamente entre la experiencia y el nivel de
compra. La honestidad concluy6é para indicar que habia una relacion. Esto
significa que los clientes estan muy contentos con su compra y estan regresando

al mercado para renovar su compra.

Silva (2019) tiene como objetivo en Inversiones Veterinarias SA ( IVSA ),
Santiago de Surco, la relacion entre estrategia de ventas y captacion de clientes
en el afio 2019, de forma cuantitativa, descriptiva, relacional, no experimental e

identificada a través de un disefio metodoldgico transversal. Como resultado de
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la Encuesta de Adquisicion de Clientes (IVSA), tenemos lo siguiente. 37,1%
totalmente de acuerdo, 27,1% de acuerdo, 20,0% indiferente, 14,3%
desesperado, 1,4% totalmente desesperado. La relacion entre la estrategia de
marketing y la captacion de clientes en (IVSA) es notoria por lo que se concluye
gue es menor a 0.05.

De la Cruz (2017) tiene como objetivo demostrar la efectividad del
marketing viral en la captacion de clientes de Fénix Import Peru (EIR) utilizando
un sistema de sonido de calidad que aplica un disefio transversal no
experimental a su articulo, como resultado el 45.9 % de los clientes son de alta
contratacion El 43,2 % de los clientes piensa que los grupos siempre estan
presentes, pero hay una gran diferencia en los indicadores de la existencia de
grupos de bajos ingresos, solo el 10,8 %. Volveremos a la accién dado que los
clientes reciben un cambio del 45,5 % cuando cambia el mercado, concluimos
que podemos concluir que existe una relacion dificil entre el mercado viral
independiente y la disponibilidad del cliente. Por lo tanto, hay otros factores que

afectan la disponibilidad de EIR.

Rios (2020) en su informe se refiere al objetivo de explorar la relacion
entre el marketing en redes sociales y el acceso de clientes en el sistema de
gestion de marca y definicion de Lima Burger Dealers (BD), como en el estudio
pivotal que prueba un cruce no experimental. Disefio seccional. Como resultado,
el 59,17% dice que la comunicacion DB es efectiva, mientras que el 36,69% dice
gue no funciona correctamente. Por lo tanto, se concluyé que discutir BD de esta
manera es efectivamente, partiendo de la conclusién de que se ha demostrado
gue se cierra la afirmacion general, que existe una relacion entre la publicidad y

las redes sociales.

Mientras tanto, presento las teorias relacionadas con un tema, variable 1:
4C’s del marketing. Esto se debe a que méas adelante se decidira en qué consiste

cada uno.

La teoria de Decisiones, fue publicado en el libro de David Lewis (2009)
Newcomb 's Theory of Decision and Paradox. Una teoria generalmente consiste

en una serie de estudios que tratan aspectos como la sociologia, la economia y
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la ciencia (especialmente la filosofia). Donde lo describo como una teoria que se
enfoca en muchas ciencias, como la psicologia y la ingenieria, que analiza el
comportamiento de las personas en respuesta a diversas etapas.

Aunque es verdad, en la actualidad se puede tener una perspectiva mas clara
de las acciones de las personas gracias al internet, sus pasatiempos, sus
costumbres, sus preferencias; esto nos brinda una fuente de datos que ayuda a
ser mas preciso para tomar una optima decision para aumentar la experiencia

del consumidor.

La teoria del juego, publicado por el matematico estadounidense John
Forbes Nash en su libro Theory of Games and Economic Behavior (1944), es un
nuevo texto que ha creado un campo de estudio interdisciplinario en la teoria del
deporte, un campo en el que se presenta como una explicacién. El estudio utiliza
la forma de relaciones y sistemas de sistemas formulados (llamados juegos) para
avanzar en las matematicas aplicadas y ayudar en la toma de decisiones. En
resumen, esta teoria apoya las 4C’s del Marketing ya que nos permite direccionar
la estrategia en la demanda y conseguir la meta deseada. Igualmente ayuda
adelantar a las necesidades del consumidor.

La teoria del Consumidor, fue planteada en el libro Introduccién a la teoria
del consumidor por Jhon James Mora (2002), que es definido como un ente
econémico que genera requerimiento de bienes y servicios para asi complacer
sus necesidades. La teoria del consumidor nos ayuda entender los deseos del
consumidor asimismo también las preferencias y la distribucién de su capital para

asi lograr la plenitud en la adquisicién de un bien o servicio.

Teoria de los puntos de contacto o touchpoints de contacto, son uno de
los conceptos clave en la experiencia del cliente, proviene del libro this is service
design de Jakob Schneider y Marc Stickdorn (2011). Este es un elemento que
debe ser identificado y estudiado para desarrollar estrategias que mejoren la
experiencia de los contactos de marca. De esta manera, se puede lograr un
mayor valor de por vida del cliente, una retencion mejorada y, en ultima instancia,
mayores ganancias. La clave para la experiencia del cliente, el objetivo es crear

una experiencia gratificante que permita que el negocio crezca.
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Es importante tener en cuenta que estos puntos de contacto no se tratan solo de
datos. También hay que tener en cuenta las emociones, también en la
experiencia de compra, las interacciones objetivamente neutras crean
emociones negativas en el usuario y le impiden convertirse en prescriptor. Por lo
tanto, en la segmentacion y patrones de clientes, se debe agregar un elemento

emocional mas alla de los perfiles sociodemograficos.

En el enfoque conceptual respecto a la variable 1: orientado por Cordoba (2019),
en lo que se refiere a las 4C’s del marketing hace alusion (v1), menciona que se
hace referencia a los deseos y las necesidades de los consumidores, el coste, la
conveniencia y la comunicacién y el énfasis no solo en la comercializacion y las
ventas de productos, sino por el contrario que tenga relacion con el grupo
objetivo desde el principio hasta el final del producto de marketing; de esta
manera podemos decir que es una herramienta que busca impactar a los

consumidores y satisfacer sus necesidades.

La variable 4C’s del Marketing fue operacionalizada mediante las dimensiones

(consumidor, comunicacion, conveniencia y costo).

Para la primera dimensién de la Variable 1: La escuela de Administracion
de Negocios para Egresados ESAN (2019), expresa que para llegar al
consumidor se tiene que empezar a descubrir y comprender todas las
necesidades de la vida cotidiana, proyectandonos en lograr inventar para facilitar
un producto que sea deseado y poco conocido antes los usuarios; también,
informa que esta herramienta ayuda a evaluar el mercado correcto y cual es el
tipo de consumidor que mejor se adapta a lo que la empresa se estaria
enfocando, es por ello que la finalidad es dar a conocer algo netamente rentable
a simple vista de los clientes y para las estrategias y proyectos de la

organizacion.

Ademas, para la segunda dimensién de la Variable 1, ESAN (2019),
refiere que la comunicacion es la parte fundamental para cualquier tipo de rubro
empresarial y sin la aplicacion correcta de esta, pues no se lograra alcanzar las
estrategias proyectadas. Por otro lado, se hace mencion que la comunicacion es

muy comparada con la promocién que se hace presente en las 4Ps del
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marketing, logrando distinguirse que dicha dimension e enfoca a la interaccion
s6lo con los clientes y la empresa examina el tipo de lenguaje, proceso,
oportunidad y otros factores que tienen un alto impacto en la retroalimentacion y
respuestas de los clientes; ademas, se hace hincapié en el manejo de la redes
sociales como base importante de este mundo globalizado en el que vivimos, ya
gue logra que los usuarios capten y den la oportunidad de sentir, medir muchos

factores durante la interaccion.

Para la segunda dimension de la Variable 1, Sevilla (2019), relaciona la
conveniencia con el lugar dentro de la estrategia de marketing, pero actualmente
ha cambiado; por ende, menciona que se orienta directamente en el consumidor
y en el nivel de su disposicion de compra, es decir, estudia el esfuerzo del cliente
para tener un producto o servicio; por ejemplo, el tiempo de traslado que se
tomaria para asistir a la tienda fisica de la empresa, revisar la pagina web o
aplicativos web de la empresa, evaluar distintas opciones en la redes socales,
etc. Para todo esto, el analisis de los habitos de los consumidores son de
importancia ya que todo se ha vuelto mas digital y los usuarios tienen mayor
atracciéon en aquellos productos o servicios que son mas faciles, rapido y sencillo

de poder adquirir.

Finalmente, para la tercera dimension de la Variable 1, ESAN (2019),
refiere que cuando el consumidor crea un analisis con el precio representativo
del producto o servicio esta evaluado si realmente lograra su satisfaccion
teniendo en cuenta que tienen muchas otras marcas como opciones y diversos
canales para revisarlas, es alli, donde el usuario decide que comprar, a qué
precio, sin importar la distancia en la que el producto o servicio se encuentre, es
por ello que las empresas deben de analizar estrategias relacionadas en crear

valor, al precio y que logren satisfacer realmente las necesidades de los clientes.

Asi mismo, con respecto a las teorias relacionadas, variable 2: Captacion de

clientes, se menciona a las siguientes:

La teoria del Caos, fue creado por el meteordlogo y matematico Edward
Lorenz y se aplicé como ciencia del caos y es un término utilizado por Kotler,

Philip, Casillion y John. En su libro del mismo nombre (2009) habla en general,
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los estudios de la teoria del caos pueden caer en el estado original de un sistema,
es decir, un sistema en el que pequefios cambios pueden tener grandes
consecuencias, por otro lado en términos matematicos. , estos cambios son
seguidos por una energia irreparable. Esta teoria se adapta a nuestra variable
ya que al generar cambios en el proceso de captacion de nuestros clientes se

podra conseguir grandes cambios, es decir, mayor reclutamiento de ellos.

La teoria del Embudo, por Elias St. EImo Lewis (Palencia y Merino, 2016);
donde explica que es tal cual como la forma que tiene este objeto “embudo” en
donde el lado de ingreso de mayor tamafio se puede depositar algin material y
a medida en que esta va bajando al otro orificio mas reducido se van presentando
fases o niveles que son: el tope, medio y el fondo, cuando el espacio se va
volviendo més estrecho se enfoca en el filtro del material y asi lograr obtener lo
que realmente necesitamos; es aqui en donde nos trasladamos y lo llevamos al
lado del marketing donde podemos decir que la teoria Marketing Funnel ayuda
a situar un proceso légico en el cual la empresa es capaz de lograr un cambio
positivo en los usuarios a través de niveles con la funcién de cumplir los objetivos
propuestos. En conclusién, este método también llamado en ingles Marketing de
El embudo de marketing es cdmo las empresas planifican y establecen sistemas
para contactar a diferentes clientes y asi lograr los objetivos comerciales. Por
consiguiente, gracias a esta teoria se podra alcanzar la capacidad de poder
calificar a los clientes, donde cabe resaltar que mediante la realizacion de
evaluaciones adecuadas conoceremos si los empleados realmente quieren

convertirse en buenos clientes para nuestra organizacion.

La teoria del color, su primera mencion fue en los afos (384-322 a. C.)
por Aristoteles afirmo que todo se basa en 4 colores basicos y el efecto que tiene
la luz en ellos, luego el pintor reconocido Leonardo da Vinci (1452-1519) creo
otra base de colores donde afirmo que podia generar toda una gama de colores
perceptibles para el ojo humano, ahora bien, en el libro Kleppner cuyos autores
son Russell, J. Thomas Lane, W. Ronald, King, Karen Whitehill, nos dice que los
colores son percibidos por el subconsciente de las personas y reaccionan
relacionando con sentimientos pasados o0 actuales a su vez se debe tener
cuidado ya que también se puede revivir recueros no tan gratos. Sabemos que
el color es un factor crucial para comprar un producto y atraer a un cliente hoy
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porque el color conecta y trabaja con el cerebro humano, conectando con
recuerdos y experiencias a lo largo del tiempo. su vida en la que el marketing
como ciencia aprovecha al maximo esta teoria en los productos que comercializa
y también la utiliza para ayudar a las empresas a ser mas asertivas en la
aplicacion de sus color en productos, sobres, anuncios, sitios web, etc. punto de

venta y muchos otros elementos de comunicacion.

Por dltimo tenemos a Thorstein Veblen en su libro la teoria del consumo
y de los ciclos en Thorstein Veblen (2010), presenta la teoria psicolégico-social,
esta orientada a la relacidén que tiene una persona hacia otra, que esta afecta a
los sentidos y acciones de las personas tanto como a la toma de decisiones que
pueda tener segun esta teoria la interaccion es esencial para comunicacion y
relacion entre personas ahora bien esta teoria enfocada al marketing, podemos
decir la psicologia del consumidor este factor es esencial para la decisién final
de compra que engloba a todos desde uno a muchas personas, su finalidad es
analizar y entender los gustos de los individuos en preferir algunos productos y
servicios asimismo ayuda a evidenciar ciertos patrones de conducta que tiene
en la compra, para una mejor captacion de clientes es importante estudiar el
pensamiento del comprador ya que estos datos nos permite crear una gama de
propuestas he intentar ser mas precisa y personalizada dependiendo a qué tipo

de clientes se enfoque la empresa.

Por consiguiente, respecto a la Variable 2, Fernandez (2018), define para
la segunda variable de estudio que la captacién de clientes es un hecho
fundamental para la inter relacion, ademas se debe absorber toda la informacién
posible y manejar una base de datos que nos ayude a futuro en donde se tiene
que tener informado al consumidor sobre los servicios que ofrece la empresa.
Por consiguiente, la captacién de cliente fue operacionalizada mediante las

dimensiones (caracteristicas demograficas, pictogréaficas y conductual).

Con respecto a la primera dimension de la Variable 2, Philip Kotler (2003)
describe en marketing que el cambio demografico se refiere a caracteristicas
como la edad, el sexo, la religion y el nivel educativo de un grupo de personas

en un mismo mercado de productos o servicios demogréficos.
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Respecto a la segunda dimension de la Variable 2, Philip Kotler (2003)
refiere a las caracteristicas pictograficas a los rasgos psicolégicos de los
consumidores, los estilos de vida, los sentimientos, deseos e intereses, en donde
todo lo mencionado cada vez se toma en mayor consideracion en las empresas,
que quieren llegar a obtener al cliente ideal. Asi mismo, las organizaciones deben
de lograr comprender cOmo es que piensa el cliente, qué deseay cual es el estilo

de vida que lleva, sus valores y la personalidad que los define.

Finalmente respecto a la tercera dimension de la Variable 2, Philip Kotler
(2003) con respecto a lo conductual, se basa en el uso, la actitud, el conocimiento
y la respuesta que el cliente demuestra ante el producto o servicio, es decir, se
enfoca en la conducta del consumidor. Por otro lado, se hace mencion que las
caracteristicas conductuales ayuda a descubrir los comportamientos semejantes
de los usuarios y asi permite poder agruparlos, ya que de esta manera se facilita
el enfoque en el marketing y para las ventas, en donde, generando estrategas
mas eficientes junto a otras acciones para los distintos grupos ya seleccionados,

existird una mayor probabilidad de éxito en la atraccion y atencion.
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Il METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefo de investigacion

La busqueda fue de tipo dogmatica porque se ha definido la relacion 4C’s
del mercado relacionada con la adquisicion de clientes, ya que, se origina en un
marco teorico y permanece alli como trabajos previos. Por ende, la finalidad es
generar nuevos conocimientos cientificos, sin contrastar ningun aspecto
practico. Pereyra (2020) expresa que es también conocida como investigacion
pura, esta impulsada por la curiosidad de los cientificos y su interés por las
cuestiones cientificas. Asi mismo, el propésito de este tipo de investigacion es
adquirir conocimiento, ya sea que se trate de una practica de casos o de una

resolucién de problemas.

El disefio utilizado fue no exploratorio con corte transversal correlacional,
no experimental porque no nacieron cambios para cambiar; la recoleccion de
datos se establecio en el area transversal porque se realiza instantaneamente y;
esta interrelacionado porque se requiere para determinar el nivel de relacion

entre los dos intercambios, como 4C’s de ventas y la adquisicion de clientes.

La cantidad adoptada en la encuesta es cuantitativa porque los datos
estadisticos recopilados en la encuesta estan estructurados para medir variables
(4C de ventas y adquisicion de clientes), utilizar datos cuantitativos y responder
preguntas de la encuesta. Tamallo (2007) parte de la premisa de que las
hipotesis se forman por hipétesis de que es necesario tener una muestra,
aleatoria o discriminatoria, ya sea representativa de una poblacién o de un
fendbmeno, porque la respuesta responde a esas preguntas de investigacion y
pruebas de ideas; De manera similar, los métodos numéricos se utilizan para

organizar datos cuantitativos y analizar datos detallados y no cuantitativos.

El método establecido fue el hipotético deductivo porque las ideas se han
desarrollado de una manera que difiere de la realidad visual. Cegarra (2012)
afirma que los estudios que utilizan el proceso de lluvia de ideas son una manera
l6gica de encontrar soluciones a los problemas que plantea la creacion de

pensamientos.
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3.2. Variables y Operacionalizacion
Definicion Conceptual:

Romario (2017) informa la complementacion de las 4C’s a las 4P’s del
marketing, en donde demuestra que el objetivo es lograr que el cliente se sienta
escuchado y comprendido por la empresa, en donde la marca o entidad debe de
ofrecer facilidad, sencillez, comodidad y rapidez para crear una relacion con
experiencias Unicas y naturales. Por consiguiente, al entender a los clientes va
a permitir que las pequefas organizaciones compitan con grandes marcas, el
secreto esta en impactar a nuevos clientes ofreciendo productos mas
personalizados, ya que en esta generacion los clientes estan mas conectados y

demandan mas contenido en este mundo globalizado.

Philip Kotler (Guerrero 2019), informa que en la actualidad las nuevas
herramientas de marketing nos ayudan a la captacién de clientes en una forma
directa, efectiva y de una forma secuencial nos hace mencion que las ventas
estan dirigidas en una manera electrénica para cada tipo especifico de cliente.
Es por ello, que podemos decir que la captacion de clientes va dirigido a usar
todas las herramientas a la disposicion para fidelizar al comprador y mantener
una relacion continua y ademas estandarizar el valor agregado para afianzar a

las empresas.
Definicién Operacional:

Para medir la variable 1: 4C’s del Marketing, se elaborara un cuestionario
compuesto por 10 preguntas de tipo Likert utilizando la técnica de la encuesta

gue tendra relacion con las siguientes dimensiones:

Para medir la variable 2: captacion del cliente, se elaborara un
cuestionario compuesto por 10 preguntas de tipo Likert utilizando la técnica de
la encuesta que tendra relacion con las dimensiones mencionadas

posteriormente.
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Indicadores de la Variable 1: 4C’s del Marketing

Escuela de Administracion de Negocios, ESAN (2019) nos informa para
todos los indicadores de la primera variable trabajada en el presente proyecto, lo

siguiente:

Indicador 1: Innovacion
La organizacion puede necesitar publicar nuevos articulos sobre el medio

ambiente o innovar nuevos nichos.

Indicador 2: Creatividad
La creatividad es la base de una campafia exitosa. Solo asi las marcas
pueden posicionarse en la mente del consumidor y permanecer alli. Por eso la

estrategia creativa es.

Indicador 3: Satisfaccion De Necesidad
El nivel de conformidad para el producto que el cliente esta

proporcionando.

Indicador 4: Posicionamiento

Es una evolucién de la innovacion y gestion del valor de una marca,
también podemos decir que es el lugar que ocupa la organizacion en la memoria
del comprador, sus caracteristicas que se mantienen vigentes al igual que las de

sus competidores.

Indicador 5: Imagen Institucional
Incluye el nombre de la empresa hasta el numero elegido para el entorno,
ya que el alcance de estas vistas se encuentra en la direccion del comprador que

muestra como se identifica la empresa.

Indicador 7: Canales de Distribucion
Es la forma de presentacion que elige la organizacion para exhibir sus
productos o servicios al medio ambiente, donde puede revelar las cualidades y

beneficios que tendra en la compra.

Indicador 8: Conflicto
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Surgen cuando las ideas sobre una 0 mas personas contradicen las de
otros grupos de personas, y surgen conflictos por desacuerdos sobre como
realizar tareas, gustos y preferencias por cierto tipo de objetos. Un argumento

muy util para resolver el conflicto de leyes, mercado y negociacion.

Indicador 9: Manejo de Tensiones

Las tensiones de marketing estan representadas por el acto de marcar la
diferencia. También se puede decir que la tension es una reaccion a la
interaccién de una persona con el deseo de lograr un objetivo. Por ejemplo, si
agitas la bebida y la abres como accion y reaccién, todo el gas que parece

tensién saldra, y la tension del marketing se expresara en el deseo de innovar.

Indicador 10: Valor
Actualmente, las organizaciones necesitan tener un plan de cara al
publico, ya que los consumidores no piensan en el costo del producto de su

eleccion, sino en los beneficios que pueden obtener al comprarlo.

Indicador 11: Segmentacion

Es el punto mas importante de una estrategia de marketing que se divide
en pequefios grupos en la agrupacion del entorno en relacion a una o mas
caracteristicas con el fin de analizar la percepcién del mercado y cubrir de
manera especifica las necesidades. Efectivamente. Y en el orden de la

organizacion.
Indicadores de la Variable 2: Captacion de clientes

Del mismo modo, Sevilla (2019) da a conocer para todos los indicadores

de la segunda variable, lo siguiente:

Indicador 1: Edad

Los deseos y habilidades de los consumidores cambian con la edad, por
lo que se dice que una generacion es un grupo de personas que nacieron al
mismo tiempo, crecieron con las mismas experiencias y con una determinada

distribucion geogréafica.

Indicador 2: Sexo
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Hombres y mujeres difieren en su percepcién de cémo funciona el
mercado. Incluso los investigadores de mercado tienen muy clara la diferencia
en la l6gica de los dos géneros y, por lo tanto, fabrican productos especificos
para cada género, por ejemplo: para perfumes, ropa, zapatos e incluso para
automoviles hay especificaciones por género que los fabricantes de productos

entienden y, por lo tanto, cumplen con requisitos especificos. Necesidades.

Indicador 3: Clase social

La clase social es un elemento importante del marketing, ya que
representa un mercado objetivo establecido. Se dice que esto se debe a que los
grupos integrantes de diferentes clases sociales se asocian por gustos, gustos y

similitudes, es decir, los rasgos que los unen.

Indicador 4: Estilo de vida

Cuando hablamos de estilo de vida o estilo de vida, solemos referirnos a
la combinacion de elementos tangibles e intangibles del perfil psicolégico de un
consumidor, es decir, los aspectos fisicos, psicolégicos o culturales que

conforman el estilo de vida de las personas. Su sentencia.

Indicador 5: Valores

Cuando hablamos de valores, también se entiende principios, virtudes o
cualidades propias de una persona, accibn u objeto que se consideran
tipicamente positivos o de gran importancia para un grupo social; estos también
motivan a las personas a actuar de una forma u otra porque son parte de su
sistema de creencias, determinan su comportamiento y expresan sus intereses

y sentimientos.

Indicador 6: Personalidad

Se refiere a un conjunto de caracteristicas o rasgos psicologicos internos
gue describen la forma de ser de una persona y determinan la forma en que se
comporta en diferentes momentos, asi que digamos que es una estructura
psicolégica que incluye un conjunto de actitudes, pensamientos, sentimientos y
comportamientos. Para que ofrezca la posibilidad de descifrar la forma de sery

reaccionar de las personas.

Indicador 7: Frecuencia de uso
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Indica el nUmero de veces que un consumidor ha comprado un producto
en un periodo de tiempo determinado. Debido a que las frecuencias pueden
variar, esta segmentacion lo ayuda a identificar y administrar las frecuencias en

sus actividades de marketing y ventas.

Indicador 8: Actitud hacia el producto
Este tipo de segmentacion se centra en la cantidad de productos o
servicios que compran los consumidores. Independientemente de sus

motivaciones, los numeros son lo mas importante.

Indicador 9: Beneficios

Encuentra clientes que buscan productos especificos por los beneficios
especificos que ofrecen. En su comportamiento se puede observar que suelen
preferir un determinado tipo entre las diversas variables disponibles. Si puede
hacer que el producto les brinde la mayor ganancia, estos clientes seguramente

se convertiran en clientes habituales.

3.3. Poblacién, muestray muestreo

En la presente investigacion se utiliza como poblacion a los clientes
actuales de la Agropecuaria Lock, que son empresarios y grandes empresas que
vendan carne de cerdo, embutidos y todo tipo de derivado del animal porcino a
nivel nacional. Por su parte, Bizquera (2011) refiere que la poblacion es universal
(objetos, personas, etc.) en los que se desea analizar un fenémeno. La poblacién
objetivo de la presenta investigacion esta integrada por un total de 50 clientes
gue estuvieron a disposicion de apoyar en completar las encuestas.

Criterio de inclusién:

e Empresas grandes que son clientes actuales con un contrato de compra
de 6 meses a mas con la empresa.

e Empresarios que son clientes actuales sin contrato de compra.

¢ Clientes con alta frecuencia de compra durante los dltimos 6 meses.

e Clientes con poca frecuencia de compra

Criterio de Exclusion:

e Personas naturales de la zona que han realizado compras por menor.
e Trabajadores de la empresa.
¢ Clientes que sean familiares y/o trabajadores del duefio de la empresa.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

En cuanto a la técnica a la recoleccion de datos, la medicion de las
variables de estudios (4c’s del marketing y captacion de clientes) se hara uso de
la técnica de la encuesta para acopiar datos especificos de la poblacion que

seran tomadas a clientes que suelen vender carne fresca, embutidos.

Segun Arias (2006), sabe que los sistemas de recoleccion de datos son los
meétodos utilizados en el andlisis para obtener informacién acorde con los

objetivos planteados en el andlisis.

En el caso de las herramientas de recoleccion de datos, es un cuestionario
gue encaja en el proceso de analisis. De lo anterior, Hernandez (2014) sugiere

gue las entrevistas son una pregunta sobre una o0 mas variables a considerar.

Acerca del cuestionario que se utilizara en la investigacion esta compuesto de
una escala tipo Likert de 21 items que van a medir las variables 4c’s del
marketing y captacion de clientes. Los items tienen 5 alternativas de respuesta
con el propésito de conocer y determinar los objetivos planteados en el proyecto

de investigacion.

Del mismo modo, la validez de la cuestién es examinada y validada por
los peritos judiciales, quienes revisan y opinan sobre las reglas del disefio de
cualquier objeto, haciendo conformidad, pertinencia y necesidad. A continuacion,
se demuestra en el anexo 4, la lista de los expertos que validaron el instrumento
para medir y pretenda medir las variables en estudio. Segun Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014), lo ven como el grado de instrumentacién que

realmente se pretende medir cada variable.

Por otro lado, para las pruebas de confiabilidad, se medira utilizando el sistema
alfa de Cronbach basado en 50 respuestas y preguntas aprobadas por el
programa SPSS.

Sanchez (2019) afirma que la prueba de analisis alfa de Cronbach es el estandar
para determinar la confiabilidad de un objeto y se esta considerando cambiar sus
reglas o componentes. Los valores en el rango de la prueba alpha Cronbach

estan entre 0 y 1, y al analizar la pregunta los resultados son cercanos a 1y se
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combinan los factores. Por tanto, el valor del alfa de Cronbach correspondiente
a las variables 4c de marketing y captacion de clientes se determind en 0,824,

tiene un buen nivel de fiabilidad.
3.5. Procedimientos

Para recolectar informacion esto se hace llenando un cuestionario, el cual
se hace de manera virtual donde se envia un enlace via correo de los clientes y
en algunos casos por medio de WhatsApp, todo este tipo de tramite se realiza
de tal manera que se debe a la situacién actual del mundo, el COVID 19. La
manipulacion de las variables se analizO mediante un cuestionario, lo que
permitid6 que la variable 4C’s del marketing tuviera un mejor control sobre la

variable captacion de cliente.
3.6. Método de analisis de datos

Para la presente investigacion se realizdé una prueba piloto en la que se
utilizé la recoleccion de datos mediante un formulario virtual para validar nuestra
encuesta, obteniendo una base de datos en el Software de hojas de calculo
Microsoft Excel y SPSS. Gonzales (2017) denota que mediante la estadistica
descriptiva se explica y se basa en datos recopilados mientras que la inferencial
presume que los datos se encuentran en un aleatorio que es lo que determina

gue pasen de un valor a otro.

El procesamiento de la informacion de las encuestas se midio a través del
Alfa de Cronbach; Para el analisis de los datos del papel de prueba y del
escalograma desarrollado, se utilizaron una serie de descripciones: un sistema

de busqueda intermedia (Moda y Media Aritmética).
Estadistica de Fiabilidad Variable 1: 4c’s del marketing

Con el coeficiente Alfa de Cronbach tenemos un resultado de la variable
1 de 0.824 el instrumento tiene confiabilidad bueno; por lo tanto, el instrumento

se puede aplicar a la muestra de estudio.

Estadistica de Fiabilidad Variable 2: Captacion de clientes

27



Con el coeficiente Alfa de Cronbach tenemos un resultado de la variable
2 de 0,8658 el instrumento tiene confiabilidad bueno; por lo tanto, el instrumento

se puede aplicar a la muestra de estudio.

Alfa de

o
Cronbach N° de elementos

,824 50

Observando todos los resultados obtenidos referentes a cada variable, se llego
a la conclusion que el promedio general de confiabilidad de nuestro instrumento

es de 0.824, el cual tiene una confiabilidad de correlaciéon bueno.

3.7. Aspectos éticos

Confianza, la encuesta a los clientes se realizé de forma cordial, con la mayoria
de los clientes frecuentes, el trato se realiz6 de una forma amigable y cordial,

generar un tipo de incomodidad con los clientes.

Confiabilidad, se hizo de conocimiento que las encuestas se daran de manera
anonima con el motivo de resguardar su identidad y no comprometerlos.
Sessarego (2017) refiere que los temas relacionados a la ética son de vital
interés ya que permite interaccionar con el encuestado, disponer la confianza y
seguridad, asi como la proteccion de su identidad y exponer las inquietudes del

personal que son materia de estudio.
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IV. RESULTADOS

Resultados descriptivos

Tabla 1
Nivel de las 4C’s de Marketing en la empresa agropecuaria LOCK SA,
Ventanilla, 2022

4C’S DEL MARKETING

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido DEFICIENTE 26 52,0 52,0 52,0
REGULAR 5 10,0 10,0 62,0
OPTIMO 19 38,0 38,0 100,0

Total 50 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia

Figura 1
Nivel de las 4C’s de Marketing en la empresa agropecuaria LOCK SA,
Ventanilla, 2022

cuatro_c_del_marketing

60

Porcentaje

deficiente regular optimo

cuatro_c_del_marketing
Interpretacion: De acuerdo a la tabla 1 y figura 1; se observa del 100% de
encuestados el 38% indica el nivel de aplicacion de las 4C’s del Marketing es

Optimo, 10% regular y el 52% deficiente.
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Tabla 2
Nivel de consumidor en la empresa agropecuaria LOCK SA, Ventanilla, 2022

CONSUMIDOR
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido BAJO 18 36,0 36,0 36,0
MEDIO 16 32,0 32,0 68,0
ALTO 16 32,0 32,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 2
Nivel de consumidor en la empresa agropecuaria LOCK SA, Ventanilla, 2022

consumidor
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Porcentaje

bajo medio alto

consumidor

Interpretacion: Segun la tabla 2 y figura 2; mediante los resultados obtenidos
de la encuesta se determiné que, de un total de 50 encuestados, 36% indica que

el nivel es bajo, 32% medio y finalmente 32% un nivel alto.
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Tabla 3
Nivel de comunicacion en la empresa agropecuaria LOCK SA, Ventanilla, 2022

COMUNICACION

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )

valido acumulado
DEFICIENTE 23 46,0 46,0 46,0
REGULAR 18 36,0 36,0 82,0

Valido
OPTIMO 9 18,0 18,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3
Nivel de comunicacion en la empresa agropecuaria LOCK SA, Ventanilla, 2022

comunicacion

50

Porcentaje

deficiente regular optimo

comunicacion

Interpretacion: Segun la tabla 3 y figura 3; mediante los resultados obtenidos
de la encuesta se determiné que, de un total de 50 encuestados, 46% indica que
el nivel de comunicacién es deficiente, 36% regular y finalmente 18% un nivel

Optimo.
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Tabla 4
Nivel de conveniencia en la empresa agropecuaria LOCK SA, Ventanilla, 2022

CONVENIENCIA

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
Valido BAJA 3 6,0 6,0 6,0
MEDIA 17 34,0 34,0 40,0
ALTA 30 60,0 60,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 4
Nivel de conveniencia en la empresa agropecuaria LOCK SA, Ventanilla, 2022

conveniencia

Porcentaje

bajo medio alto

conveniencia

Interpretacion: Segun la tabla 4 y figura 4; mediante los resultados obtenidos
de la encuesta se determiné que, de un total de 50 encuestados, 6% indica que
el nivel de la gestion de calidad es bajo, 34% media y finalmente 60% un nivel

alto.
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Tabla b

Nivel de costos en la empresa agropecuaria LOCK SA, Ventanilla, 2022

COSTOS
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido BAJO 2 4,0 4,0 4,0
MEDIO 2 4.0 4,0 8,0
ALTO 46 92,0 92,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura5
Nivel de costos en la empresa agropecuaria LOCK SA, Ventanilla, 2022
costo
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Interpretacion: Segun la tabla 5 y figura 5; mediante los resultados obtenidos
de la encuesta se determiné que, de un total de 50 encuestados, 4% indica que
el nivel de la gestion de calidad es bajo, 4% media y finalmente 92% un nivel
alto.
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Tabla 6
Nivel de captacion de clientes

CAPTACION DE CLIENTES

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido DEFICIENTE 2,0 2,0 2,0
MEDIA 3 6,0 6,0 8,0
OPTIMA 46 92,0 92,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 6
Nivel de captacion de clientes

Captacion_de_clientes

[ deficiente
media
W optima

Interpretacion: Segun la tabla 6 y figura 6; mediante los resultados obtenidos

de la encuesta se determiné que, de un total de 50 encuestados, 2% indica que

el nivel de la gestion de calidad es deficiente, 6% regular y finalmente 92% un

nivel 6ptimo.
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Tabla 7
Nivel de caracteristicas demograficas en la empresa agropecuaria LOCK SA,
Ventanilla, 2022

CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido BAJO 1 2,0 2,0 2,0
MEDIO 41 82,0 82,0 84,0
ALTO 8 16,0 16,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 7
Nivel de caracteristicas demograficas en la empresa agropecuaria LOCK SA,
Ventanilla, 2022

Caracteristicas_demograficas

Hbajo
W medio
M aito

Interpretacion: Segun la tabla 7 y figura 7; mediante los resultados obtenidos
de la encuesta se determind que, de un total de 50 encuestados, 2% indica que
el nivel de la gestion de calidad es bajo, 82% medio y finalmente 16% un nivel

alto.

35



Tabla 8
Nivel caracteristicas psicograficas en la empresa agropecuaria LOCK SA,
Ventanilla, 2022

CARACTERISTICAS PSICOGRAFICAS

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido BAJO 1 2,0 2,0 2,0
MEDIO 15 30,0 30,0 32,0
ALTO 34 68,0 68,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 8
Nivel caracteristicas psicogréaficas en la empresa agropecuaria LOCK SA,
Ventanilla, 2022

Caracteristicas_psicograficas

M bajo
Wl medio
M alto

Interpretacion: Segun la tabla 8 y figura 8; mediante los resultados obtenidos
de la encuesta se determind que, de un total de 50 encuestados, 2% indica que
el nivel de la gestién de calidad es bajo, 30% medio y finalmente 68% un nivel

alto.
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Tabla 9
Nivel caracteristicas conductuales en la empresa agropecuaria LOCK SA,
Ventanilla, 2022

CARACTERISTICA CONDUCTUAL

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido BAJO 3 6,0 6,0 6,0
MEDIO 47 94,0 94,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 9
Nivel caracteristicas conductuales en la empresa agropecuaria LOCK SA,
Ventanilla, 2022

Caracteristicas_conductual

M bajo
MW medio

Interpretacion: Segun la tabla 9 y figura 9; mediante los resultados obtenidos
de la encuesta se determiné que, de un total de 50 encuestados, 6% indica que
el nivel de la gestion de calidad es bajo y 94% medio.
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Pruebas de Normalidad:

Shapiro - Wilk Kolmogorov - Smirnov
n<=50 n>50

Hipotesis
HO: Los datos que provienen del tamafio de la muestra tienen una distribucion

normal.

Ha: Los datos que provienen del tamafio de la muestra no tienen una distribucion

normal.

Nivel de confianza

Confianza: 95%
Significancia (alfa (a): 5%

Tabla 10
Prueba de normalidad para las variables las 4C'S del marketing y la captacion
de clientes

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
4C’s del marketing ,279 50 ,000 ,799 50 ,000
Captacion de clientes ,195 50 ,000 ,684 50 ,000

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: De acuerdo a los datos de shapiro wild se observa que p= 0.000
<.05; para la variable 4C’s del marketing y p= 0.000<0.05 para la variable
captacion de clientes. En consecuencia, los datos que provienen del tamafio de
la muestra no tienen una distribucién normal. Se concluye, que para contrastar

la hipotesis se utilizara los estadisticos no paramétricos (rho de spearman).
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Figura 10
Grafica de la distribucion normal para la variable 4C’s de Marketing

Histograma ~— Normal

e I Media = 38,32
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Interpretacion: se observa que los datos de la muestra tienen una distribucion

normal.
Figura 11
Grafica de la distribucion normal para la variable captacion de clientes
Histograma — Normal
15 [ Meia = 38 56

Desviacion estandar = 2,612

Frecuencia

.
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Interpretacion: se observa que los datos de la muestra tienen una distribucion
normal.
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Estadistica inferencial
Prueba de correlacion y contrastacion de Hipotesis
Hipotesis general

HO: No existe relacion entre existe relacion entre las 4C's del marketing y la

captacion de clientes de la agropecuaria LOCK SA, Ventanilla, 2022

Ha: existe relaciéon entre las decisiones existe relacion entre las 4C's del
marketing y la captacion de clientes de la agropecuaria LOCK SA, Ventanilla,
2022.

Tabla 11
Correlacion para las variables 4C'S del marketing y la captacion de clientes

CORRELACIONES

4C’s del Captacion de
marketing clientes

4C’s del marketing Coeficiente de correlacion 1,000 ,539™

Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 50 50
Spearman Coeficiente de correlacion ,539™ 1,000

Captacion de clientes Sig. (bilateral) ,000

N 50 50

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: De acuerdo al coeficiente de correlacion (0.539) es positiva
moderada y ademas es significativa (Sig = 0.000 < p=0.05). Concluyendo que
las variables tienen correlacion, en consecuencia, se rechaza la HO y se acepta

la Ha.
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Hipotesis especifica 1
HO: No existe relacion entre existe relacion entre las 4C's del marketing y las

caracteristicas demograficas de la agropecuaria LOCK SA, Ventanilla, 2022

Ha: existe relacion entre existe relacion entre las 4C's del marketing y las
caracteristicas demograficas de la agropecuaria LOCK SA, Ventanilla, 2022
Tabla 12

Correlacion entre la dimension 4C's del marketing y las caracteristicas
demograficas

CORRELACIONES

4C’s del Caracteristicas
marketing demograficas
Coeficiente de correlacion 1,000 -,232
4C’s del ; i
i Sig. (bilateral) . ,105
marketing
Rho de N 50 50
Spearman . Coeficiente de correlacion -,232 1,000
Caracteristicas ) i
) Sig. (bilateral) ,105
demograficas
N 50 50

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: De acuerdo al coeficiente de correlacién (-0.232) correlacion
negativa baja y ademas no es significativa (Sig = 0.105 > p=0.05). Concluyendo
que las variables tienen correlacién inversa, en consecuencia, se rechaza la Ho

y se acepta la Ha.
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Hipotesis especifica 2

HO: No existe relacion entre existe relacion entre las 4C's del marketing y las
caracteristicas psicograficas de la agropecuaria LOCK SA, Ventanilla, 2022

Ha: existe relacion entre existe relacion entre las 4C's del marketing y las
caracteristicas psicograficas de la agropecuaria LOCK SA, Ventanilla, 2022
Tabla 13

Correlacion entre la dimension 4C's del marketing y las caracteristicas
psicograficas

CORRELACIONES

4C’s del Caracteristicas

marketing psicograficas
Coeficiente de correlacion 1,000 511"
4C’s del marketing Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 50 50
Spearman . Coeficiente de correlacion 511" 1,000

Caracteristicas _ )
; . Sig. (bilateral) ,000
psicogréficas

N 50 50

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: De acuerdo al coeficiente de correlacion (-0.511) correlacion
negativa moderada y ademas es significativa (Sig = 0.00 < p=0.05). Concluyendo
que las variables tienen correlacién, en consecuencia, se rechaza la HO y se

acepta la Ha.
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Hipotesis especifica 3

HO: No existe relacion entre existe relacion entre las 4C's del marketing y las

caracteristicas conductual de la agropecuaria LOCK SA, Ventanilla, 2022

Ha: existe relacion entre existe relacion entre las 4C's del marketing y las

caracteristicas conductual de la agropecuaria LOCK SA, Ventanilla, 2022.

Tabla 14
Correlacion entre la dimension 4C's del marketing y las caracteristicas
conductual
CORRELACIONES
4C’s del Caracteristica
marketing conductual
Coeficiente de correlacion 1,000 ,626™
4C’s del marketing Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 50 50
Spearman Coeficiente de correlacion ,626" 1,000
Caracteristica
Sig. (bilateral) ,000
conductual
N 50 50

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: De acuerdo al coeficiente de correlacion (0.626) correlacion

positiva moderada y ademas es significativa (Sig = 0.00 < p=0.05). Concluyendo

que las variables tienen correlacién, en consecuencia, se rechaza la HO y se

acepta la Ha.
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V. DISCUSION

La presente investigacion tuvo como objetivo principal, determinar la
relacion de las 4C’s del Marketing y captacion de clientes de la agropecuaria
LOCK SA, Ventanilla, 2022 la cual se buscé identificar la relacion existente entre

las dimensiones de la variable 4C’s del Marketing y captacion de clientes.

Los resultados obtenidos en la presente investigacion revelaron que para
los colaboradores de la empresa la Agropecuaria LOCK SA. La variable 4C’s del
Marketing se encuentra en un nivel bajo de aceptacioén, donde un 30% indica el
nivel de aplicacion de las 4C’s del Marketing es optimo; 20%, considera que
existe un nivel regular y el 50% manifestaron que existe un nivel bajo. Mientras
gue para la variable captacion de clientes un 84% indicaron que existe un nivel

deficiente, un 12% regular y finalmente 4% un nivel 6ptimo.

Examinando la relacion de las variables 4C’s del Marketing y captacion de
clientes se determiné que los resultados conseguidos mediante la prueba de
hipétesis pudieron demostrar que existe relacion directa entre las variables,
confirmando con la prueba estadistica de correlacion Rho de Spearman es de
0,539, con un nivel de Sig. (Bilateral) = 0.000 (p < 0.05).

La investigacion preliminar para la utilizados como, Narrea (2020) tuvo
como obijetivo en la tesis determinar la relacion entre el marketing digital y la
captacion de clientes de la empresa grabaciones metalicas GRAMETAL E.I.R.L,
Chorrillos, marzo - junio 2020 son: de encuestados, 23(62,2%) estan totalmente
de acuerdo y 14(37,8%) estan de acuerdo con el marketing digital; comprobando
gue también es significativa ya que es menor a 0.05, por consiguiente, podemos
decir que hay relacién entre las variables, asi mismo podemos decir que tenemos
una semejanza con los resultados obtenidos se observa del 100% de
encuestados el 38% indica el nivel de aplicacion de las 4C’s del Marketing es
optimo, 10% regular y el 52% deficiente, como también es similar el tamafio de
muestra teniendo solo una diferencia de 13 encuestados, ambos también usaron

correlacion de Spearman ya ambos tienen una distribucion normal.

Ponce (2019), en su tesis de licenciatura Estrategias de ventas y

captacion de clientes en Inversiones Veterinarias S.A., Santiago de Surco 2019,
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dio como resultados de su estadistica de su primera variable de los 21 clientes
con respecto a las estrategias de ventas en Inversiones veterinarias son: 30,0%
estan de acuerdo, 31,4% estan totalmente de acuerdo, 20% son indiferentes,
11,4% estan desacuerdo y 7,1% estan totalmente desacuerdo. 3.0%, podemos
observar que los resultados obtenidos en la investigacion son parecidos a
nuestra primera variable al tener del 100% de encuestados el 38% indica el
nivel de aplicacion de las 4C’s del Marketing es 6ptimo, 10% regular y el 52%
deficiente, podemos observar a pesar de que son diferentes rubros de negocio
el resultado es semejante ya que no se esta aplicando de una manera optima el
Marketing en la organizacion, como también podemos evidenciar que los clientes

encuestados son menor a 50 ademas también fue de distribucidon normal.

Paye (2017), en su investigacion de la implementacién del marketing
digital como estrategia para el incremento de las ventas de la empresa vitivinicola
santa fe del distrito de Sta. Maria — 2016, se obtuvieron como resultado en el
analisis descriptivo que tuvo como resultado 16% alcanzaron un nivel alto de
conocimiento en la participacion activa del marketing digital, 70% bajo medio alto
y 23% de los encuestados alcanzaron un nivel bajo en los indicadores, al analizar
los resultados a nivel porcentual es similar a nuestra investigacion donde el 38%
indica el nivel de aplicacion de las 4C’s del Marketing es 6ptimo, 10% regular y
el 52% deficiente es importante resaltar que en ambos casos la aplicaciéon del
marketing en ambos estudios es considerablemente baja asi mismo tenemos
similitud en la correlacion Rho de Spearman del 58.0% y en nuestra
investigacion tenemos de correlacion 53.9% ademas ambos estudios son de

distribucion normal.

De la Cruz (2017), en la investigacion de su tesis de licenciatura
estrategias de marketing de servicio y la fidelizacién de clientes en los negocios
de restaurante del distrito de Huancavelica afio 2015, donde los resultados
obtenidos en el andlisis descriptivo dieron como resultado el 52,7% de los casos
consideran que la estrategia funcional de marketing es baja, el 40,5% consideran
que es media y el 6,8% de casos consideran que es alta ,estos datos que
guardan similitud con la investigacion realizada con 50 encuestados nos da como
resultado que el 38% indica el nivel de aplicacion de las 4C’s del Marketing es
optimo, 10% regular y el 52% deficiente, podemos decir que tiene en comun el
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bajo uso del marketing en la organizacion como muestras los porcentajes
obtenidos en el analisis estadistico a pesar de ser de rubros totalmente diferente
se puede apreciar que tienen el mismo problema ya que solo hay una diferencia
de 24 encuestados con nuestra investigacion siendo ambas significativas

teniendo un resultado menor a 0.05% ademas de tener una distribucion normal.

Finalmente, este analisis de discusion nos da como resultado que
nuestras variables 4C’s del Marketing y captacion de clientes se pueden aplicar

a cualquier tipo de negocio y tienen correlacion.
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VI.  CONCLUSIONES

Las conclusiones que se muestran a continuacion fueron elaboradas de

acuerdo con los objetivos planteados en el estudio.

Primera. Con el objetivo general de la investigacion en el cual consistié
determinar la relacién entre las 4C'S del marketing y la captacion de clientes de
la agropecuaria LOCK SA, Ventanilla, 2022, se comprobo la correlacion de

Pearson (0.539) positiva moderada, ademas significativa (0.000).

Segundo. Con relacién al objetivo especifico 1 de la investigacién el cual
consistio6 en determinar la relacion entre las 4C'S del marketing y las
caracteristicas demograficas de la captacion de clientes en la agropecuaria
LOCK SA, Ventanilla, 2022, se comprobo la correlaciéon (0.-232) negativa baja
y ademas es significativa (Sig = 0.105 > p=0.05).

Tercero. Con relacién al objetivo al objetivo especifico 2 de la investigacion el
cual consistié en determinar la existe relacion entre las 4C's del Marketing y las
caracteristicas psicograficas de la captacion de clientes en la agropecuaria
LOCK SA, Ventanilla, 2022.Se comprobd que existe una correlacién (0,511)
positiva moderada entre la variable y dimension ademas significativa (0.000).

Cuarta. Con relacion al objetivo especifico 3 de la investigacion el cual consistié
en determinar la relaciéon entre las 4C's del Marketing en las caracteristicas
conductuales de la captacién de clientes de la agropecuaria LOCK SA,
Ventanilla, 2022. Se comprobé que en su correlacion (0.626) positiva moderada

entre la variable y dimensién y ademas es significativa con (p-valor de 0.000).
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Vil. RECOMENDACIONES

Con base en el andlisis e interpretacion de los resultados obtenidos en este

estudio, se presentan las siguientes sugerencias:

Primero. Con respecto a las 4C's del Marketing en la agropecuaria LOCK S.A.
Se recomienda realizar a la empresa un feedback para asi poder tener claro las
necesidades, gustos y ademas fomentar la comunicacion entre cliente y

proveedor.

Segundo. Se sugiere al gerente general Fredy Lock, generar una segmentacion
para identificar su publico o a donde no esta llegando el producto y tener un

nuevo nicho de mercado.

Tercero. Se sugiere a la empresa hacer una segmentacion pictografica
mediante un estudio que permita reconocer las AlO del consumidor y asi lograr
mejorar el indice de conversion, aumentar el repertorio de contenidos ademas

ayuda a tener una relacion mas duradera con el cliente.

Cuarta. Se recomienda al gerente general empresa agropecuaria LOOK S.A,
el Sr. Fredy Lock, hacer una segmentacion conductual para poder personalizar
los productos, mejorar los mensajes publicitarios, planificar y prevenir las
campanfas publicitarias con el fin de lograr mayor llegada a los consumidores y

captar clientes.
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ANEXO 1

ANEXOS

MATRIZ DE CONSISTENCIA

4C'S del marketing y captacion de clientes de la agropecuaria LOCK SA, Ventanilla, 2022.

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES METODO
GENERAL: GENERAL: GENERAL: VARIABLE 1: CONSUMIDOR
COMUNICACION La investigacion es
¢, Cudl es la relacion entre las 4C'S Establecer la relacion entre las Existe relacion entre las 4C'S | 4C’s del hipotético - deductivo
del marketing y la captacién de 4C'S del marketing y la captacion del marketing y la captacion Marketing
clientes de la agropecuaria LOCK de clientes de la agropecuaria de clientes de la agropecuaria CONVENIENCIA ENFOQUE
SA ventanilla, durante el afio 2022? | LOCK SA, Ventanilla, 2022. LOCK SA, Ventanilla, 2022. COSTO Cuantitativo
ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: VARIABLE 2: TIPO
CARACTERISTICAS

a) ¢Cudl es larelacion entre las a) Determinar la relacion entre a) Existe relacion entre las Captacion de DEMOGRAFICAS Bésica

4C'S del marketing y las las 4C'S del marketing y las 4C'S del marketing y las clientes

caracteristicas demogréficas de caracteristicas demogréficas caracteristicas NIVEL

la captacion de clientes en la de la captacion de clientes en demograficas de la CARACTERISTICAS

agropecuaria LOCK SA, la agropecuaria LOCK SA, captacion de clientes en PSICOGRAFICAS Descriptivo -

Ventanilla, 2022?

b) ¢Cudl es la relacion entre las
4C'S del marketing y las
caracteristicas psicograficas de
la captacion de clientes en la
agropecuaria LOCK SA,
Ventanilla, 20227

c) ¢Cudl es larelacion entre las
4C'S del marketing en las
caracteristicas conductuales de
la captacion de clientes de la
agropecuaria LOCK SA,
Ventanilla, 2022?

b)

c)

Ventanilla, 2022.

Determinar la relacién entre
las 4C'S del marketing y las
caracteristicas psicogréficas
de la captacion de clientes en
la agropecuaria LOCK SA,
Ventanilla, 2022.

Determinar la relacion entre
las 4C'S del marketing en las
caracteristicas conductuales
de la captacion de clientes de
la agropecuaria LOCK SA,
Ventanilla, 2022.

la agropecuaria LOCK
SA, Ventanilla, 2022.

b) Existe relacion entre las
4C'S del marketing y las
caracteristicas
psicograficas de la
captacion de clientes en
la agropecuaria LOCK
SA, Ventanilla, 2022.

c) Existe relacion entre las
4C'S del marketing en las
caracteristicas
conductuales de la
captacion de clientes de
la agropecuaria LOCK
SA, Ventanilla, 2022.

CARACTERISTICAS
CONDUCTUALES

correlacional

DISENO

No experimental y de
corte transversal

1

!

r

?

57




ANEXO 2

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

< DEFINICION o ESCALA DE
VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS NIVELES <
OPERACIONAL MEDICION
Romario (2017) informa la Innovacién 1
complementacion de las 4c’s a las 4p’s del ) Creatividad 2
marketing, en donde demuestra que el Consumidor
objetivo es lograr que el cliente se sienta Satisfaccion de necesidad 3
escuchado y comprendido por la empresa .
. ! La variable 4c’s del . -
en donde la marca o entidad debe de . Posicionamiento 4
ofrecer facilidad, sencillez, comodidad marketing fue [ 5= Totalmente de acuerdo
rapidez para crear una relacién con ! operacionalizada Comunicacion Imagen institucional > 4= De acuerdo
Variable 1: 4c's experienpcias dnicas v naturales. Por mediante las L 3= Ni de acuerdo, ni en Ordinal
del marketing . p. v o dimensiones: Canales de comunicacién 6 desacuerdo Tipo Likert
consiguiente, al entender a los clientes va a consumidor R 9= En desacuerdo
permitir que las pequefias organizaciones comunicaciér,1 Canales de distribucion Z 1: Totalmente en desacuerdo
compitan con grandes marcas, el secreto conveniencia co’sto Conveniencia Conflicto 8 -
estd en impactar a nuevos clientes ¥ ’ Manejo de tensiones 9
ofreciendo productos mas personalizados, Valor 10
ya que en esta generacion los clientes estan Costo Segmentacién 11
mas conectados y demandan mas contenido
en este mundo globalizado. Motivacion 12
Philip kotler (guerrero 2019), informa que Edad 13
enla akctu.alldad las n(l;evaslherraml.ermtads de Caracteristicas 5 ”
marketing nos ayudan a la captacion de . . . exo
. & v . P R La variable de estudio demograficas
clientes en una forma directa, efectiva y de ., . .
. » captacidon de cliente fue Clase social 15
una forma secuencial nos hace mencién que . . 5= Totalmente de acuerdo
P operacionalizada . R
) las ventas estdn dirigidas en una manera A Estilo de vida 16 4= De acuerdo
Variable 2: L ) . mediante las ) . .
9 electrdnica para cada tipo especifico de R . . - 3= Ni de acuerdo, ni en Ordinal
captacién de ) dimensiones: Psicograficas Valores 17 . .
) cliente. - desacuerdo Tipo Likert
clientes ) caracteristicas .
Es por ello, que podemos decir que la e Personalidad 18 2= En desacuerdo
., ) L demograficas,
captacién de clientes va dirigido a usar X o R 1= Totalmente en desacuerdo
) . . pictograficas y Frecuencia de uso 19
todas las herramientas a la disposicién para conductuales
fidelizar al comprador y mantener una Conductual Actitud hacia el producto 20
relacion continua y ademas estandarizar el =
Beneficios 21

valor agregado para afianzar a las empresas.
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ANEXO 3

CARTA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

Lima. 05 de noviembre de 2021

Estmade (a) Dr. {a)

Aprovechamdos la oportunidad para saledarla y manifestarie que. teniendo
en cuenta su reconocido prestigio en la docencia e inwestigacion, hemaos
considerado pertinente solicitarde su colaboracion en la validacion del
instrumento de obtencion de datos que utdizaremos en la investigacion
denominada “4C's del marketing y captacion de clientes de la
agropecuaria LOCK 5A, Ventanilla, 2022 Para cumgldr con lo solicitado,
le adjuntamos a la presente la siguiente documentacion:

a) Problemas y objetvos de investigacion
b) Instrumento de obtencion de datos
¢) Matriz de validacion de kos instrumentos de obtencion de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los ifems del instrumento de
medicion & indicar si es adecuado o no. En este segundo caso, le
agradeceria nos sugiera como debe mejorarse.

Agradeciendole de manera anticipada por su colaboracion, nos despedimeos

de usted.
Atentamente,
Marcelo Diaz, Juan Carlos Riera Cahuas, Alison Kas=andra
DMl 44308555 DMI: 70551781
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12.

bl

c)

21

22

Bl

)

“4C"S DEL MARKETING ¥ CAPTACION DE CLIENTES DE LA
AGROPECUARIA LOCK 5A. VENTANILLA, 022"

Problema

Problema general
i Cual es la relacion entre las 4C'S del marketing y la captacion de clientes
de la agropecuaria LOCK SA ventanilla, durante el ano 20227

Problemas especificos

;Cual es la relacion entre las 4C°S del marketing v las caracteristicas
demograficas de la captacion de clientes en la agropecuaria LOCK SA,
Ventanlla, 20227

;Cual es la relacion entre las 4C°S del marketing v las caracteristicas
pictograficas de la captacion de clientes en la agropecuaria LOCK SA,
Ventanlla, 20227

;Cual es la relacion entre las 4C°S del marketing v las caracteristicas

conductuales de la captacion de clientes de |la agropecuaria LOCK SA,
Ventanila, 20227

Objetivos

Ohbjetivo general
Establecer la relacion entre las 4C°S del marketing y la captacion de
clientes de la agropecuana LOCK SA, Ventanilla, 2022

Objetivos especificos
Determnar la relacion entre las £C°S del marketing v las caracteristicas
demograficas de la captacion de clientes en la agropecuaria LOCKE SA,

Ventandla, 2022

Determinar la relacion entre las £C°S del marketing v las caracteristicas

psicograficas de la captacion de clientes en la agropecuaria LOCK SA,
Ventandla, 2022

Determinar la relacion entre las 4C°S del marketing v las caracteristicas
conductuales de la captacion de clientes de |la agropecuaria LOCK SA,
Ventanlla, 2022
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AC'S DEL MARKETING ¥ CAPTACION DE CLIENTES DE LA AGROPECUARIA LOCK

54, VENTAMILLA, 2022

OBJETIVO: Establecer la relaciin enire las 455 del marketing y 1a capiacian de clientes

de la agropecuaria LOCK 54, Ventanllla, 2022.

IHFTRUCCIONES: Esta encuesta 25 ananima y 55 respuestas son confidensiales. Asl
gue 2 agradecemos s2rlo mas sincern poslbie. Marges con una X 13 aiternativa que
usted consldera valida de acuendo con & iem en los casllieros siguientes:

Totameante en En des3cuerdo Wi ge acuerndo, nl Se 3cuerdo Taotalmente de
gegacuerdo 2 desatuenda acuerdo
1 2 3 4 ]

Ganeralldadas:

Acapto tener el conocimiento pleno del objetivo académico de la Investigackan.

Sexh
Edad

eme

VALORACION

4 ] 4 a

(5 empresa ha IMpemeniaio pard @ ComesHaloason 08 GUs Protusne, =
LD o |3 redes socales.

La arganizacion debe Implementar plataformas vinuales pa que &l dente
resarve sUE padidos e AcUendo 3 un cataiogo de los producios que
comenzialza

COns0aTa OpOTIUNnG QUe [ OIganiZacion ComUrigque Medianie redes sodales
los producios que estan a 13 venta de acuerdo a |as especificadionas oe sus
glenss frecuentes

Conoce ala arganizacion porque a6 lider en |a verta de ganado porcng.

Tiene referencla que la empresa participa en actividades benaficas onentadas)
d la comunidad mas ceicana donde 52 desamnlla como onganizasian

| n s L

La empresa dfunde los que comemiaiza a Tavés de dierentes
medios como: redes sodiales, paginas wed U olne.

=

Comerciallza con la pomue me ofrece dos fonmias de adquirdr
PrOOUCio Coma 0 dresamanie desde la empnesa o 13 empresa

COIOC3 Bl producio 8N casa

Lafoma de comemializadon de |os producios 26 comunicado a los cliemes
paa eviiar desavenancias con el producho 3douindo.

Cuangdo = diente tlene Insatisfacsion de un producio adquindo, 3 Smpresa 58
compiomeie 3 reallzar el cambin para |3 satisfacoion del clenis

0

La empresa s2 caacienza por que los producios gue comertiallza 52
EMCLETIran con 106 preciss esEndan aos del mercado.

1

L3 eMpresa 52 Caracienza por que |3 comemiaizacion que realza es par
unidad o por grEndes cantidades

12

Cuando plenso adquirr ganado porcing, penso en & estaniedmisnio porgque
me pEmmite elegir ucio deseado

13

Para asistr un producin & clente debe de alzanzar la mayoria de edad para
S5E0UEn 3 CImEa

14

(S empresa Ncamente realza Condain Je Werka Con |36 perenas que
toman |as decisiones en sU onganizadion

135

(S Empresa genera Conlana al GIEnte por QU vende progucics por Lridad of
cantidad mayores

16

Cuangdo fene pensado &n adquidr came poing de calldad, frecusnta 3
establecimienio pomuwe &5 reconodda por 3 ol anea saludable del garado

La empresa para Nacer Ingresar a clents que va a realzar & contraio de
COMmpra, previaments ha Sido ragistado en una base de datoe de clentss

1

El personal de lencion que anonzs & proceso de compra atiende y
comprende |35 necesidacss de los clemas

14

Cuangdo necesho hacer compiE de ganado poicing en giandes cantliiades o
MmNl CLUantia siemoe pensD en Ml emonesa e confanzd

Cuangdo quien comersialzar producios de buen sabor ¥ i=xdura acudo hadda
&l estabiecimienia pormue Mme genefa Jaranila el producio

21

La empresa s2 preaclpa de que & diente pueda acceder a ditrenies fomas

de pago como facivo o dnem plastico.

61

Graclas par su colaboradon




Titulo de la investigacion: “4C's del marketing vy captacion de clientes de la agropecuaria LOCK SA, Ventanilla, 20227

Apellidos y nombres de los investigadores:
- Marcelo Diaz, Juan Carlos

- Riera Cahuas, Alison Kassandra

Apellidos y nombres del experto: Mairena Fox, Petronila Liliana

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEM /PREGUNTA

ESCALA

sl
CUMPLE

NO
CUMPLE

OBSERVACIONES
I SUGERENCIAS

YARIABLE 1:
4C'S DEL
MARKETING

CONSUMIDOR

INNOVACION

1

La empresa ha implementado para la
comercializacion de sus productos, el uso de las
redes sociales

CREATIVIDAD

La organizacion debs implementar plataformas
virtuales para que el diente rezerve sus pedidos
de acuerdo a un catalogo de los productos que
comercializa.

SATISFACCION DE
NECESIDAD

Considera oportuno que 13 organizacion
comunigue mediante redes oociales ks productos

gue estEn 3 |3 venta de acusrdo a las
especificaciones de sus dientes frecuenies

COMUNICACION

POSICIONAMIENTO

conoce a la organizacion porque ez lider en la
venta de ganado porcing.

IMAGEN
INSTITUCIONAL

(4]

Tiene referencia que |3 empresa participa en
dcividades beneficas orientadas a la comunidad

mas cercana donde se desarrolla como
organizacion

CANALES DE
COMUNICACION

La empresa difunde log productos que
comercializa a través de diferentes medios como
redes sociales, paginas web u ofros.

CONVENIENCIA

CANALES

comercializa con la empresa porgue me offece
dos formas de adaguirir & producto comio:
recogerio dineciamente desde la emprezsa o la
empresa coboca el products en casa.

3= Totalmente de
RoeTL )

4= (e acuerdo

3= Mi de acwerdo, n
en desacwerdo

2= En desacusrdo

1= Totalmeni= =n
gesacuerdo
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Titulo de la investigacion: “4C's del marketing y captacion de clientes de la agropecuaria LOCK SA, Ventanilla, 2022

Apellidos y nombres de los investigadores:
- Marcelo Diaz, Juan Carlos
- Riera Cahuas, Alizon Kassandra

Apellidos y nombres del experto: Mairena Fox, Petronila Lillana

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

YARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEM /[PREGUNTA

ESCALA

5l
CUMPLE

HO
CUMPLE

DBSERYACIONES
[ SUGERENCIAS

CONFLICTD

8. la forma de comercializacion de los productos es
comunicado a kos dientes para evitar
desavenancias con el producto adquindo.

MANEJO DE
TENSIONES

9 cuando el chente Sene nsafizfaccion de un
products adquirido, la empresa s2 compromete a
redlizar el cambio para la satisfaccion del chente

VALOR

10.ka empresa se caracteriza por que los producios
que comercizliza se encueniran con los precios
estandarizados del mercado.

COSTO

SEGMENTACION

11.la empreza se caracieriza por que la
comercializacion que realiza es por unidad o por
grandes canbdades

MOTIVACION

12 cuando pienso adquinr ganado porcing, pienso en
&l establecimiento porque me permite elegire
products dessado

X

VARIABLE 2:
CAPTACION
DE CLIENTES

EDAD

13. para asistir un producto el cente debe de
acanzar la mayoria de edad para asegurar la
COTIpra

CARACTERISTICAS
DEMOGRAFICAS

SEXO

14. |3 empresa Unicamente realiza contrato de venta
con las personas gue toman ks decsionss en su
DRganiZacion

CLASE SOCAL

15.la empresa genera confianza al cliente por que
vende productos por unidad o cantidad mayores
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Titulo de la investigacion: “4C's del markefing y captacion de clientes de la agropecuaria LOCK SA, Yentanilla, 2022

Apellidos v nombres de los investigadores:
- Marcelo Diaz, Juan Carlos
- Riera Cahuas, Alison Kassandra

Apellidos y nombres del experto: Mairena Fox, Petronila Liliana

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO

sl NO |[OBSERVACIONES
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES [TEM IPREGUNTA ESCALA CUMPLE lcuspLE! T sUcERENCIAS

16. cuando fiene pensado en adguirr came porcing

de calidad, frecuenta al establecimiento porgue
ESTILO DE VIDA &% reconocida por |a crianza saludable del X

ganado

CARACTERISTICAS 17. la empresa para hacer ingresar al cliente que va
PSICOGRAFICAS VALORES a realizar el contrato de compra, previamente ha X
gido registrado en una bass de dafos de cientes | 5= Totalments de

18. &l perzonal de atencion que autoriza el proceso acuerdo

PERSOMALIDAD de compra afiends y comprende las necesidades | o D acuerdo X
3= Mi de acwerdo, n

de los clientes en desacuetdo
CARACTERISTICAS 19. cuando necesito hacer compra de ganado 7= En dezacusrdo
CONDUCTUAL |FRECUENCIA DE LSO porcing en grandes cantidades o menor cuantia 1= Totalments en X
giempre pienso en mi empresa de confanza esacuemio
ACTITUD HACLA EL 20 cuando quiens comercial zar pru:du-:t-::s_de buen
RREOUCTO sabor y texiura acudo hacia el establecimiento X
a ; porgue Me genera garantia del producto
. [/ 21 la empresa se preocupa de que el ciente pueda
- " BENEFICIOS acceder a diferentes formas de pago como X
oo 77 ' . efectivo o dinero plastico.
‘ f )
mgj ’?ﬁ ;{' 'z L
Fim del expérts: Fecha 25| 10 1 2021
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Titulo de la investigacion: “4C’s del marketing y captacion de clientes de la agropecuaria LOCK SA, Ventanilla, 2022”

\Apellidos y nombres de los investigadores:
- Marcelo Diaz, Juan Carlos
- Riera Cahuas, Alison Kassandra

Apellidos y nombres del experto: Diaz Torres William Ricardo

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADDRES

ITEM /PREGUNTA

ESCALA

sl

CUMPLE

NO |OBSERVACIONES
CUMPLE | / 5UGERENCIAS

CARACTERISTICAS
FSICOGRAFICAS

ESTILO DE VIDA

16. cuando tiene pensado en adguirir came porcing

de calidad, frecuenta al establecimiento porque
es reconocida por la crianza saludable del

ganado

VALORES

17. Ia empresa para hacer ingresar al cliente que va
a realizar el confrato de compra, previamente ha
sido registrado en una base de datos de dientes

PERSOMALIDAD

18. el personal de atencion que autoriza el proceso
de compra atiende y comprende las necesidades
de los clhentes

CARAMCTERISTICAS
CONQUCTUAL

FRECUENCIA DE US0

18. cuando necesito hacer compra de ganado
porcino en grandes canfidades o menor cuantia
siempre pienso en mi empresa de confianza

ACTITUD HACIA EL
PRODUCTO

20. cuando quiero comercializar productos de buen
sabor y textura acudo hacia el establecimiento
porgue me genera garantia del producto

BENEFICIOS

21. la empresa e preocupa de que el cliente pueda
acceder a diferentes formas de pago como
efectivo o dinero plastico.

5= Totalmente de
acuerdo

4= De acuerdo

3= Hi de acuerdo, ni
&n gesacusrdo

2= En desacuerdo

1= Totakmente en
dezacuerdo

Fecha 25__ /| 10_ F2021__
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Titulo de la investigacion: “4C’s del marketing y captacion de clientes de la agropecuaria LOCK SA, Ventanilla, 2022

Apellidos y nombres de los investigadores:
- Marcelo Diaz. Juan Carlos
- Riera Cahuas, Alison Kassandra

Apellidos y nombres del experto: Jimenez Calderon, Cesar Eduardo

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEM /PREGUNTA

ESCALA

sl
CUMPLE

NO
CUMPLE

OBSERVACIONES
| SUGERENCIAS

CARACTERISTICAS
PSICOGRAFICAS

ESTILO DE VIDA

16. cuando tiene pensado en adguirir carme porcing

de calidad, frecuenta al establecimiento porgue
es reconocida por la crianza saludable del

ganado

VALORES

17. la empresa para hacer ingresar al chiente que va
a realizar e confrato de compra, previaments ha
sido registrado en una base de datos de dientes

PERSONALIDAD

18. el personal de atencion que autoriza el proceso
de compra atiende y comprende las necesidades
de los clientes

CARACTERISTICAS
CONDUCTUAL

‘\
FREQUENCIA DE USO

A

19. cuando necesito hacer compra de ganado
porcing en grandes canfidades o menor cuantia

slempre pienso en mi empresa de confianza

WS

ﬁqs#}un.uﬁ‘ma EL
« PRODUCTO

20. cuando quiero comercializar productos de buen
sabor y texfura acudo hacia el establecimisnto
porgue me genera garantia del producto

BENEFICIOS

21. la empresa se preocupa de que el cliente pueda
acceder a diferentes formas de pago como
efectivo o dinero plasfico.

5= Totakmente de
acuerdo

4= De acuerdo

3= Ni de acuerdo, ni
en desacusrdo

2= En desacuerdo

1= Totakmente en
desacusrdo

Fecha 25 | 10_ 1201
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Titulo de la investigacion: “4C’s del marketing y captacion de clientes de la agropecuaria LOCK SA, Ventanilla, 2022"

Apellidos y nombres de los investigadores:
- Marcelo Diaz, Juan Carlos

- Riera Cahuas_Alison Kassandra
Apellidos y nombres del experto: Garcia Yovera Abraham Jose
ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
sl NO [OBSERVACIONES
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE |cuMPLE | / SUGERENCIAS
16. cuando tiene pensado en adguirir came porcina
de calidad, frecuenta al establecimiento porque
ESTILODE VIDA es reconocida por la crianza saludable del x
ganado
CARACTERISTICAS 17. la empresa para hacer ingresar al diente que va
PSICOGRAFICAS VALORES a realizar el contrato de compra, previamente ha X
sido registrado en una base de datos de dientes | 5=Totalmente de
18. el personal de atencidn que autoriza el proceso ~ 2cuerdo
PERSONALIDAD de compra atiende y comprende las necesidades | - o° US|y
_ de los cllentes_ en desacuerdo
CARACTERISTICAS 18. cuando necesito hacer compra de ganado 2= En decacusrdo
CONDUCTUAL  [FRECUENCIA DE USO porcino en grandes cantidades o menor cuantia 1= Totalmente en X
siempre pienso en mi empresa de confianza desacuerdo
T 20. cuando quiero comerdializar productos de buen
_,_.!j/ HETFFE%[EESEQ EL sabor y textura acudo hacia el establecimiento X
[ porgue me genera garantia del producto
21. |3 empresa se preocupa de que el cliente pueda
BENEFICIOS acceder a diferentes formas de pago como X
S P, efiectivo o dinero plasfico.

, _.-""-._. N __-‘___- L
Firma g€l experto: | f/{'/'i
ll' L.

Fecha 25/ 10 [ 2021
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ANEXO 4

Expertos para la validacion del instrumento

GRADO NOMBRE DEL EXPERTO OPINION DE
ACADEMICO VALIDADOR EXPERTO
Doctor Cesar Eduardo Jiménez Calderon Aplicable
MBA William Ricardo Diaz Torres Aplicable
doctora Petronila Liliana Mairena Fox Aplicable

Baremo para estimacion del nivel de confiabilidad.

RANGO EVALUACION DEL COEFICIENTE
Coeficiente alfa > ,9 Es excelente
Coeficiente alfa > ,8 Es bueno
Coeficiente alfa > ,7 Es aceptable
Coeficiente alfa > ,6 Es cuestionable
Coeficiente alfa > 5 Es probable
Coeficiente alfa < ,5 Es inaceptable

Fuente: Sanchez, J. E. (2019). Cadena de valor e innovacion. Durango. México: Universidad
Judrez del Estado de Durango.
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ANEXO 5

CARTA DE AUTORIZACION

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLELO

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

Ciatos Generales
Hombre de la Ornganizacion: RUC:
Agnopecuaria Lock 5.4 20158421941

Mombre del Tiular 0 Representanie legat
Freddy Lock Cérdenas

Mombres y Apaliidos DINI:
Freody Lock Cardenas 06137369

Consentimiento:
De comformidad con lo estableckdo en & artlculs 7@, Meml T del Codigo de Ellca en
Investigacion o2 la Universidad Casar Vabke|o ™, autorizo [ X ], no autonzo [ ] publlcar LA
ICENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en |3 cual 52 lieva a cabo la nvestigacion:

Hombre del Trabalo g2 Investijackon

4C'S del marksting y captacion de clientas de |a agropecuana LOCK SA, Ventanllla, 2022

Hombre del Programa Academicoc

Desammollo gel proyecio de Investigackn - Tesks

Alfnras: DM
Marcelo Dlaz, Juan Caros 44306555
Riera Cahuas, Akson Kassandra TOS517E1

En cas0 de autorizarss, 50y consclents que |3 Investigacion sera alojada en el Repositoro
Instiwcional de @ UCY, 13 misma que serd de acceso ablerio para |os Wsuanas y podra ser
referenclada en fulwras investigaciones, dejando en claro gue los derechos de propledad
Infefectual comesponden exclusiamente 3l autor (3) del estudio.

Flmna:
Fredoy Leck Cardenas
Zarane Ganaral

™1 Codiga de o an Ievmdpedon os b Urkweided Canr vabsio-droiosc 71 BEsnl ™ ¢ © P dBusdie = publor ks rauisdoa 48 5n
mEbajc 48 By acEn §1 FECRIIC MAMTEEE Baj InCnimars 8l rombes oe b Bropxicds dorade o Beed 5 ook o simsdia . Lilvs o CIG

ElgemmMﬂlﬂd&idl‘mdﬂhwg&Egn-ﬂmhmhhm;mt
oo o ka proFecal de InvenSgeacn e #n ik it otmin, 5o e debard inedhuirla d i B i, T 1 ek
Pl 0 i RN DA carean i
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ANEXO 6

%o de) Fomalecimyimadn e by Sobemml slacionad

Lima, 22 de sonf oe 2022

SEores
Escuels dge Aaminisiacion
Lhnfrersiged Cesar Waleo — Campus Lima Mome

A lraves oel presande, Freddy Lock Candenss, Menfificads con DWW NGOTe7 300
FELrESEnianis o2 IS eMoress AQropecuana Lock 5.4 Son & carps de gerents
general, me diifo 8 5U rEpresemEns & M0 Oe &7 & CONODGEr Jue (55 Sigukenies

PEFEONESE
3) Marzeio DVaz, Jusn Canos
h) Riers Cahuas, ANson Kassandre

Esfan auiorzades para:

a) Recoger y emplesar dafos de NUestra organizacion @ efecto oe (5 realizacion
o2 5U EYOVECTD J pasienor dEsis Nuaoa 4075 ool marketing ¥ capdacicon o
clierdEes O i3 Agropecuans Lock 5.A., Venfania, 2022

5 No[]
B) Pubdicar & nombve ge nuesira organizackin en i3 imveshigacian
sy ]

Lo gue k2 manifesiamas para Ios ines perfinenfes. 8 Soi-Ing 08 ios Miferesanos.

Alentamanis,

Fima § Selo
Fregdy Lock CEroenas
Gerente Geners!

70



