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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo general: Determinar la relacion entre Marketing
Social y Captacion de clientes en CINM S.A.C, San Martin de Porres 2021. La
metodologia que se usé fue: tipo aplicada, enfoque cuantitativo, disefio no
experimental de corte transversal, nivel descriptivo correlacional, método hipotético
deductivo; la técnica que se utilizé para obtener los datos ha sido la encuesta y el
instrumento un cuestionario de tipo escala de Likert. La poblacion estuvo constituida
por 100, y la muestra por 100. Los resultados obtenidos después del andlisis
descriptivo e inferencial es que se aplicara el marketing social con captacién de
clientes en la empresa; en consecuencia se concluye que existe relacion

significativa del Marketing social con Captacion de clientes.

Palabras clave: Marketing Social, Captacion de Clientes, Responsabilidad social
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ABSTRACT

The general objective of the research was: To determine the relationship between
Social Marketing and Customer Acquisition at CINM SAC, San Martin de Porres
2021. The methodology used was: applied type, quantitative approach, non-
experimental cross-sectional design, correlational descriptive level, hypothetical
deductive method; the technique used to obtain the data was the survey and the
instrument was a Likert scale questionnaire. The population was constituted by X,
and the sample by N. The results obtained after the descriptive inferential analysis
Is that social marketing will be applied with customer acquisition in the company;
Consequently, it is concluded that there is a significant relationship between Social

Marketing and Customer Acquisition.

Keywords: Social Marketing, Customer Acquisition, Social responsibility

viii



I. INTRODUCCION

Actualmente, los consumidores demandan que una organizacion privada o estatal
realice las mejores practicas, vincular al compromiso del cuidado ambiental y
bienestar social de acuerdo a la ubicacion y manufactura de la organizacion.

En el contexto internacional, de acuerdo a Pina (2017) para el diario El
economista de México el marketing social es aquel camino que emplean las
organizaciones para lograr el bienestar ofreciendo un servicio y producto la
necesidad e inculcan que se utilice sus productos como un servicio responsable.
Asi mismo, un estudio global realizado por Unilever una empresa con presencia en
190 paises con 400 marcas registradas detalla que el 33% de consumidores
prefieren comprar a marcas que apoyan a un bien ambiental y social, mientras que
el 21% eligen marcas activas que tengan credenciales que demuestran su
sostenibilidad, representando un potencial de explotacion de las marcas y bienes
sostenible de 966 000 millones de 2,5 billones de euros. Por ello, el 53% de
consumidores en el Reino Unido y 78% en Estados Unidos manifiestan satisfaccion
cuando adquieres productos o servicios que le den sostenibilidad personal o al a
sociedad, aumentado en un 88% en India y 85% en Turquia y Brasil.

Siendo el Marketing social esencial para la captacion de clientes por el
impacto que tiene, segun Pérez (2020) para el diario El Pais de Espana,
actualmente el consumidor asocian sus necesidades con la sostenibilidad
individual, social y ambiental que le ofrece la adquisicion de producto y servicio; de
acuerdo al informe Global Consumer Insights Survey 2020, realizado por PWC
23000 consumidores, 45% usa el movil con mas frecuencia, 35% hacen sus
compras de alimentacion a través del Smart phone , 69% debido a los cambios de
forma de vivir por la situacion sanitaria actual su prioridad es realizar gastos que

generen un cuidado en su bienes y salud mental.

Asimismo, la problematica del marketing social es que debe asociarse con
los canales actuales de difusién para la captacion de clientes adecuandose a los
nuevos cambios, ya que actualmente todavia las mypes no lo emplean
adecuadamente, Luque (2016) mediante el diario el comercio detallo que para la el

33% de inversion realizada en Estados unidos es por medios digitales, en Reino



Unido el 50% de la inversion total, en el Pera el marketing tradicional se emplea de
manera constante y predominante dejando el marketing social y digital para captar

clientes con una inversiéon entre el 7% al 10% al afio.

GSM Association (2019) cumple y plante realizar una ODS a nivel global
realiza un estudio a 750 operadores a nivel global y 350 organizaciones vinculadas
a los medios digitales (software y hardware), realizan un estudio documental y de
analisis menciona que para el 2018 se unieron al canal movil (internet) un total de
270 millones de individuos, llevando asi un total de 5100millones de personas
conectadas Resultando que el servicio movil en el 2017 850millones de usuarios
utilizaron las tecnologias méviles para un servicio publico, 1mil millones lo usaron
para un servicio de salud y 1200millones para un servicio educativo. Se concluyé
gue el mejoramiento digital impactara en los objetivos para un desarrollo sostenible
planteado por la ONU, y que estaria fomentando adoptar nuevas soluciones para
el mejoramiento de la calidad de vida en paises con ingresos medianos y bajos.

GSM Association (2016) objetivo fue determinar el total de persona con
acceso en paises selectos de Latinoamérica, mediante estudios realizados en 18
paises de la Latinoameérica y a 50 operadores moviles, dio como resultado que
existen un aproximado de 430 millones de personas utilizan una red movil personal
en todo el territorio Latino, de los cuales 24.6 millones pertenecen a México, 12.5
millones a Chile, 26.1 millones a Colombia, 26.6 millones a Pert y 123.7 millones a
Brasil, entre otros; proyectando para el 2020 que el 79% del total de habitantes
Latinoamericanos tendran un dispositivo moévil personal.

En nuestro pais, a pesar de que el uso de redes sociales tiene un porcentaje
de utilidad favorable y de impacto para el ambito o rubro empresarial, las
herramientas o técnicas de mercadeo y publicidad que ofrecen estas redes, muchas
veces no son consideradas por los responsables del area de Marketing. También
no son usadas adecuadamente o profesionalmente; en consecuencia, perdemos la
oportunidad de posicionar la imagen de marca de los bienes o servicios en el

pensamiento del cliente.

CINM S.A.C. es una empresa dedicada al rubro de asesoria legal en la
industria de la construccién, por su falta de inversion o preparacion de personal no

aplica el Marketing social para poder incentivar a los consumidores que contratando



sSus servicios podran asegurar su bienestar social, econdémico, personal y
organizacional, ademas de poder tener un aval que el personal de la empresa CINM
S.A.C. es capacitado y con experiencia, perdiendo la oportunidad de hacer conocer

nuestra marca a todos los niveles socioeconémicos y captar clientes potenciales.

De acuerdo a lo expuesto he considerado pertinente desarrollar la investigacion que
tiene como objetivo determinar la relacién del Marketing Social con Captacién de
Clientes, a fin de proponer soluciones a la empresa CINM SAC y otras
caracteristicas similares; con dicho proposito se plantea los problemas que se

mencionan a continuacion:

Problema general: ¢ Cual es la relacion del marketing social con captacién
de clientes en CINM S.A.C, San Martin de Porres 20217 Problemas Especificos: 1.
¢, Cudl es la relacion del marketing social con factores culturales de captacion de
clientes en CINM S.A.C, San Martin de Porres 20217, 2. ¢;Cual es la relaciéon
del marketing social con factores sociales de captacion de clientes en CINM S.A.C,
San Martin de Porres 20217 3. ¢ Cual es la relacién del marketing social con
factores personales de captacion de clientes en CINM S.A.C, San Martin de
Porres 20217 4. ¢ Cudl es la relacion del marketing social con factores

psicologicos de captacion de clientes en CINM S.A.C, San Martin de Porres 20217

Asi mismo la investigacion se justificé de la siguiente manera: Justificacion
tedrica, la variable marketing social se sustent6 con los autores que han realizado
estudios sobre esta variable con la finalidad de solventar la relevancia que tiene
para analizar y crear estrategias para la captacion de consumidores finales de esta
manera, por ello, es de relevancia tedrica fomentar el estudio de estas variables
para fomentar el posicionamiento de una organizacion y fidelizacién del
consumidor. Hernandez, Fernandez & Baptista, (2014) expresaron que la
justificacion tedérica da un valor agregado al estudio realizado ya que mejoray ayuda
a solventar el desarrollo de interrogantes, obteniendo asi conceptos nuevos para
cada variable empleada. Por otra parte la Justificacion Metodoldgica del estudio se
dio mediante la validacion y fiabilidad que se dara al instrumento que se realizé
para la problematica y la teoria que se va a empled, asimismo también se
demostrara que los estudios con enfoques cuantitativos y correlacional ayudan a

poder determinar en trabajos no experimentales la importancia de emplear teoria



de manera practica para obtener informacion y poder plantear estrategias.
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), describieron a la justificacion
metodolégica como aquella que aporta herramientas e instrumentos
metodolbgicos, que se emplearon para obtener informacion en un determinado
momento y que demostro la realidad de una problematica de acuerdo al contexto
nuevo planteado. Finalmente la Justificacion Practica del estudio se dio mediante
los resultados que se determind, ya que serdn medios de consulta para
investigaciones relacionadas a la carrera o a variables empleadas el marketing
social y captacibn de clientes. Hernandez, Fernandez y Baptista (2014),
describieron que cada informacion obtenida del estudio aporta a dar soluciones a
problematicas planteadas y delimitadas con contextos especificos.

Asimismo, se plante6 el objetivo general: Determinar la relacion del
marketing social con captacion de clientes en CINM S.A.C, San Martin de Porres
2021. Los siguientes objetivos especificos: 1. Determinar la relacion del marketing
social con factores culturales de captacion de clientes en CINM S.A.C, San Martin
de Porres 2021, 2. Determinar la relacion del marketing social con factores sociales
de captacién de clientes en CINM S.A.C, San Martin de Porres 2021, 3. Determinar
la relacion del Marketing Social con factores personales de captacion de clientes
en CINM S.A.C, San Martin de Porres 2021, 4. Determinar la relacién del marketing
social con factores psicolégicos de captacion de clientes en CINM S.A.C, San
Martin de Porres 2021.

La hipétesis general: Existe relacion entre marketing social y captacion de
clientes en CINM S.A.C, San Martin de Porres 2021. Hipétesis Especificas: 1.
Existe relacion entre Marketing Social y factores culturales de captacion de clientes
en CINM S.A.C, San Martin de Porres 2021, 2. Existe relacion entre marketing
social y factores sociales de captacion de clientes en CINM S.A.C, San Martin de
Porres 2021, 3. Existe relacion entre Marketing Social y factores personales de
captacion de clientes en CINM S.A.C, San Martin de Porres 2021, 4. Existe relacion
entre marketing social y factores psicoldgicos de captacion de clientes en CINM
S.A.C, San Matrtin de Porres 2021.



Il. MARCO TEORICO

Se empled los siguientes antecedentes internacionales: Contreras (2016)
determino como las estrategias de marketing influencian el aumento de
consumidores de la organizacion Pototin, el estudio fue exploratorio, descriptivo; la
muestra fue de 380 consumidores, el cuestionario fue el instrumento; concluyé, lo
consumidores son relevantes porque son el sustento de las organizaciones para
mantenerse en el mercado, por ello se debe desarrollar estrategias de marketing,
mejorar la satisfaccion de los consumidores, promocién ya que podra posicionarse
de esta en el mercado.

Escobar y Ruales (2015) desarrollo un plan de marketing social para
el posicionamiento y concientizacion de emplear adecuadamente el uso de la linea
de emergencias; empled la metodologia descriptiva , basico, mixto (cualitativo,
cuantitativo), documental; empleo la encuesta como instrumento; la muestra fue de
385 pobladores; concluyo que el 34% de pobladores indicaron que la atencion fue
satisfactoria, también implementar el marketing social fomentara el uso adecuado
de la linea de emergencia, también sabran el dafio que ocasiona cuando son falsas
y mal intencionadas.

Aguilar, Montejo y Paiz (2016) identificaron las diversas variables o
factores que fomentara el desarrollo 6ptimo del marketing social para ofrecer el
servicio de salud en organizacion de San Salvador; estudio tuvo un meétodo
deductivo y cientifico, mixto (cuantitativa y cualitativa); el cuestionario y entrevista
fueron los instrumentos; la muestra fue de 120 habitantes; determind que las
organizaciones no han realizado actividades sociales para poder gestionar un
marketing social, demostrando a los habitantes que los servicios que ofrecen
generan beneficios para su salud.

Lépez (2018) determino la correlacion existente entre el marketing
social y la percepcion de la imagen de marca de los pacientes del Instituto de la
Vision en México; el estudio fue correlacional, transversal; la muestra fueron 123
pacientes; el cuestionario fue el instrumento; obtuvo como resultado de rs=0,468 y
p<0,000, concluyendo que existe una correlacién significativa del marketing social
e imagen de marca, generando para la percepcién de los pacientes que los

servicios del Instituto son de calidad y que ofrece servicios pensando en su salud.



Martinez  (2015) analiz6 los comportamientos de cuatro
organizaciones ya posicionado en el mercado (Montebalito, Solaria, Iberdrola
Repsol); ya que la poblacion considera actualmente la responsabilidad social e
imagen de las organizaciones, por ello las organizaciones deben aprovechar la
responsabilidad para poder generar estrategias de marketing social.

Pérez, Urgiles y Medina (2018) la responsabilidad empresarial y
marketing social son empleados para poder generar un aumento de competitividad
y participacion de manera sustentable en los mercados y consumidores; emplearon
una metodologia descriptiva, documental; concluyeron que el marketing social
genera satisfaccion en los consumidores, mediante la conciencia social y respeto
ambiental; por ello, el marketing social y el responsabilidad social generan
beneficios a los colaboradores, comunidades y organizacion.

Justiniano (2020) determiné la correlacion entre marketing social y
responsabilidad social, mediante la definicion de cada variable principal,
caracteristicas y beneficios, identificando tendencia, factores comunes vy
alternativas para mejorar interrelaciones de cada accion por parte del marketing y
responsabilidad social, sustentandose por Kotler y Lee que interpretaron el
marketing social como el compromiso de mejoramiento del bienestar de las
comunidades a través de recursos corporativos, concluyendo cada concepto ,
criterio, procedimiento, tipo y forma de acciones del marketing social son actuales,
sobre responsabilidad social organizacional estan todavia en proceso de mejora y
maduracion.

Coronel, Buiay, Chabusca y Acosta (2019) esquematizaron cada
concepto del marketing de responsabilidad social e influencia en el sector
metalmecanico ecuatoriano; realizaron una revision literaria delineando teorias, con
enfoque cuantitativo planteando hipétesis, concluyeron que las diversas estrategias
del marketing social mantuvieron dinamicamente un comportamiento en el sector
mejorando la percepcion de los consumidores sobre las actividades y servicios que
realizan.

Garza, Lozano, Guerrero y Morales (2016) determinaron la
mercadotecnia social en estos tiempos donde la tecnologia incremento el mercado
donde se posiciona teniendo una tendencia significativa en cada necesidad del

consumidor; la muestra fue de 50 millennials, encuesta fue la técnica; obteniendo



gue el 75% de millennials ingresan constantemente a su teléfono maovil para poder
interactuar, también demuestra acciones de las organizaciones o0 personas con una
posicion para generar beneficios para la sociedad en general.

Herrera, Bustillo y Rosales (2016) analizaron cada cambio de las
industrias de Cartagena al emplear el marketing social con actividades
responsables como estrategia constituyendo ventajas competitivas; emplearon
andlisis documentales y descriptivos; concluyendo que el marketing de
responsabilidad social es un diferenciador que brinda ventajas competitivas,
generando valores agregados.

Martinez , Casillas, Nufiez, Gonzalez, Aguilera, y Portales (2018) el
marketing social se considera un programa empleado para minimizar o eliminar
diversos efectos destructivos, maximizando diversos beneficios en las sociedades
mediante los comportamientos de compra; por ello, los millennials han sido
influenciados por estos programas diversos ya que su decision de compra para
estan orientados al marketing y responsabilidad social de las organizaciones
mostrando una ventaja competitiva para este publico objetivo.

Gongora, Escobar, Herrero, Sagar6 y Pers, (2016) aplicaron la
mercadotecnia social en programas de salud y diversos servicios en Cuba;
emplearon método transversal, descriptivo y observaciones; la muestra se
compuso de 10 policlinicos, hospitales, hogares de ancianos, entre otras
instituciones de sanidad en Cuba; el cuestionario, observacion y autodiagndstico
fueron los instrumentos del estudio; obtuvieron como resultado que solo el 33,3%
de las instituciones tuvieron entre 70 — 79 de puntaje debido a que no ofrecian un
servicio adecuado para sus usuarios y consideracién con sus colaboradores,
mientras que solo el 6,6% obtuvo una puntacion entre 90-90 fueron considerado
por los usuarios que satisfaccion sus necesidades y tenian buena gestion de sus
colaboradores, mostrando un marketing social adecuado y con sustento.

Rahman, Rodriguez y Lambkin (2017) determinaron el vinculo entre
el marketing, las iniciativas de responsabilidad social corporativa (RSE) y el
desemperfio de la empresa; hasta ahora no se ha investigado el vinculo entre la
RSE y el desempefio del marketing, una de las dimensiones del desempefio de la
empresa, por ello, se examind la correlacion entre cada actividad de RSE vy el

desempeiio de marketing, determinando una correlaciéon positiva ya que el



marketing mejora la participacion en el mercado de las organizacion mediante el
RSE.

Arif (2017) observo la conciencia y la eficacia de Responsabilidad
Social Corporativa (RSC) como herramienta de marketing para organizaciones que
trabajan en Pakistan. La muestra fueron consumidores jovenes de la industria de
las telecomunicaciones. El analisis final revel6 un nivel moderadamente
significativo de conciencia de la responsabilidad social entre el mercado objetivo de
la industria de las telecomunicaciones junto con una actitud de compra preferencial
para la practica de la organizacién responsabilidad social empresarial. La
investigacion reveld que el marketing y las actividades de RSE de la organizacion
desempeiian un papel positivo en la mejora de un valor de marca de la organizacion
e indic6 una relacion positiva entre la preferencia de compra positiva del
consumidor y el marketing social de una organizacion.

Sun y Govind (2020) examinaron el vinculo entre el poder de
marketing (MP) en el equipo de alta direccion (TMT) de una empresa y los niveles
de RSE de la empresa, estudiaron como esta configuracion es fundamental de
TMT, ya que la distribucion del poder de marketing en el TMT, motiva los esfuerzos
sociales de la empresa. Ademas de su efecto sobre la RSE, este estudio muestra
como marketing puede influir en la alta direccidon; concluyeron que el marketing
tiene un papel esencial en la estrategia de RSE de las empresas, ya que produce
implicaciones Utiles para mdultiples estrategias, asi como para las practicas
comerciales.

Guadarrana y Rosales (2015) recopilé y analizé diversos estudios
relacionados con la gestion de consumidores, lealtad y satisfaccion; concluyeron
gue el marketing relacional potencia el conocimiento que tiene la organizacion con
sus consumidores y estos a su vez modifican directamente a la organizacion,
servicios que brindan, otorgandole un valor agregado. Ya que los costos son
reducidos para retener clientes a comparacion de los altos costos que se debe
asumir para captar nuevos, asimismo se genera una retencion de los clientes
potenciando la calidad de servicio y satisfaccidon, ya que el marketing relacional
tiene una influencia en la lealtad y satisfaccion.

Alves et al. (2016), Analizaron la satisfaccion de los consumidores de

una marca consolidada mediante compromiso, confianza y experiencia, ademas de



la lealtad obtenida favorece, empleado desde el marketing relacional para que los
consumidores acepten a la marca; estudio empledé una metodologia transversal,
cuantitativa, no experimental; la muestra es de 823 consumidores; concluyendo que
las gestiones adecuadas de marca mediante el marketing relacional favorece en la
aceptacion de los productos.

Delgado y Torres (2013) determinaron la influencia del marketing
relacional para el incremento de los niveles de captacion de los consumidores; la
metodologia del estudio fue correlacional, exploratoria y descriptiva; la muestra fue
de 375 consumidores externos; el cuestionario fue el instrumento de estudio;
concluyeron que el vinculo comercial de la organizacién con los consumidores
potenciales estd en un nivel medio, por algunas deficiencias de empled del
marketing relacional para la captacion y fidelizacion de los consumidores, teniendo
que mejorar el empleo de este tipo de marketing para mejores resultados.

Fueltala (2015) diagndstico los efectos del marketing relacional con los
niveles de fidelidad de los consumidores de una organizacion de cambio de efectivo
en San Gabriel; utiliz6 una metodologia explicativa, descriptiva la muestra fue de
282 consumidores; el cuestionario fue el instrumento de recoleccion de informacion;
concluyd, mediante una planificacion de estrategias de marketing relacional a
través de la atencion del consumidor (0,671), calidad del servicio (0,544), asesoria
personalizada (0,495) establecen una influencia en la satisfaccion de los
consumidores a largo plazo.

Mufoz (2015) determino si el marketing relacional tiene incidencia con la
captacion y fidelizacién de los consumidores de una organizacion comercializadora
“Global Cell”; empled una metodologia mixta (cualitativa y cuantitativa), exploratorio
correlacional, descriptivo; la muestra del estudio fue 89 consumidores; obtuvo como
resultado un chi cuadrado tabulado de 7,81y p<0,05; un concluy6 mediante estudio
de campo, que el empled de diversas estrategias de marketing relacional
permitirian una mejoramiento de las relaciones con los consumidores potenciales y
actuales, generando beneficios para ambos partes (organizacién y consumidores).

Kamlot (2017) analiz6 el concepto social y resiliencia organizacional,
para determinar asociacion, vinculos y similitudes; empled un analisis documental
para evaluar las confluencias entre cada atributo basico social y la resiliencia

organizacional; tuvo como resultado que los cambios conductuales y actitudes entre



otros dentro de la organizacion tienen influencia en los comportamientos, aunque
en ocasiones inesperadas, a comparacion del marketing social que tiene una
perspectiva de bienestar social generando también un cambio interno y externo en
la organizacion; concluyendo que los dos estan vinculados ya que generan un
cambio y adaptacion positiva de manera interna y externa de la organizacion.
Carvajal, Saltos, Reyes y Garcés (2020) desarrollaron un estudio sobre la
influencia del marketing con sentido, en la imagen de la marca organizacional; ya
gue el marketing con sentido surgié como estrategia social para mejorar la marca,
ya que mediante las camparfias sociales con la asociacion de una organizacion sin
fines de lucro, genera visibilidad, valor agregado a la imagen corporativa, cultura,

empatia organizacional y responsabilidad social.

Duan, Fengnim, Xiu y Zhang (2020) El marketing y la responsabilidad
social corporativa (RSC) son factores cruciales que afectan el equilibrio de la red
de cadena de suministro de circuito cerrado (CLSCN). Y el entorno de los
comportamientos de las empresas a menudo ocurre durante duraciones y
dinamicas. Para explorar las estrategias 6ptimas de marketing y RSE en un sistema
CLSCN dindmico de periodos multiples, este articulo investiga el problema de
equilibrio dindmico de CLSCN de periodos multiples considerando el marketing y la
RSE. Un sistema CLSCN de periodos multiples incluye fabricantes, minoristas,
recicladores y mercados de demanda. Con base en la teoria de juegos no
cooperativos de Nash y la desigualdad variacional, disefiamos el comportamiento
optimo y las condiciones de equilibrio de los miembros. Luego, se construye un
nuevo modelo de equilibrio de un CLSCN de periodos multiples. En este modelo,
el marketing es responsabilidad de los fabricantes y minoristas, y la RSE es
responsabilidad de los fabricantes. Se proporcionan ejemplos numéricos para
verificar la efectividad del modelo y se analizan para describir como el marketing y
la RSE afectan los resultados de equilibrio. Descubrimos que los minoristas son
responsables del marketing, y el nivel de actividades de RSE de los fabricantes es
mas alto durante el periodo inicial, lo que es mas beneficioso para el sistema
CLSCN de periodos multiples y el bienestar social. Con base en las conclusiones
de este trabajo, también se proponen las iluminaciones gerenciales desde la

perspectiva de las empresas y el gobierno.
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Se empled los siguientes antecedentes nacionales: Villafuerte y Martinez (2019)
determinaron la existencia de influencia entre marketing digital y las captaciones de
consumidores de una organizacion en Villa El Salvador; fue un estudio exploratorio,
correlativo, cuantitativo, no experimental; la muestra fue 70 consumidores;
cuestionario fue el instrumento, obtuvieron como resultado 0,986 de correlacion y
p<0,05; concluyendo, existe una influencia del marketing digital con la captacion de
los consumidores en la organizacion Confecciones Sofia Villafuerte.

Ortiz (2018) resalto la relevancia del marketing social, ya que no crea
solamente marcas para consumo ya que también aporta a disminuir problematicas
sociales con la mejora de calidad de vida de las personas; por ello la
implementacion del marketing social y la comunicacion generaron que de 20
turistas aumente a 200 mensualmente; concluyendo que el marketing social mejoro
cada potencialidad y desarrollo sostenible de la poblacion Espiritu Santo.

Angulo, Meca, Montenegro y Ramos (2020) emplearon una estrategia
de marketing social para el fortalecimiento de la imagen corporativa de una
organizacion privada de Chiclayo; emplearon un método deductivo, no
experimental, cuantitativo; cuestionario fue el instrumento de estudio; 69,3%
valoraron de regular el marketing social de la organizacion y el 45,5% de
consumidores valoraron de malo la promocion del marketing social de la
organizacion, concluyeron que activar materiales audiovisuales informativos
relacionado a labores sociales de la organizaciébn, ademas de charlas y
capacitaciones a los consumidores y colaboradores sobre mejorar la salud social y
el trato a los consumidores, generara un valor agregado y diferencia en el mercado.

Nizama (2015) describié la relevancia de aplicar el marketing social
en contextos judiciales y colaborativos; concluyendo que es relevante el marketing
social para poder mostrar una diferenciacion, aunque la falta de conocimiento de la
justicia alterna genera la dificultad, también se detectd que diversos ministerios
relacionados con el marketing social no lo empleen para fomentarlo en tema de
accesibilidad a la justicia.

Sanchez y Vasquez y Mejia (2017) de manera mundial las MiPymes
se tiene que reinventar para poder mantenerse en el mercado realizando
actividades estratégicas que le generen un valor superior, competitivo y agregado

para sus consumidores, determinando la correlacion del marketing social en la
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competitividad en MiPymes de Guadalajara, México; la encuesta fue el instrumento
del estudio, la muestra fueron a gerentes o directivos de 380 organizaciones;
obtuvieron como resultado un p= 0,525y p<0,000 en relevancia de planeacion
estratégica, p= 0,588 y p<0,000 en la relevancia de conocimientos de
mercadotecnia social, B= 0,528 y p<0,000 empleo estrategias de mercadotecnia
social; concluyendo que la planeacion estratégicas genera competitividad en el
mercado, ademas el conocimiento de mercadotecnia social generan competitividad
y las generar estrategias de mercadotecnia social fomentara que las organizaciones
sean competitivas.

Gutiérrez (2015) determind cada estrategia de mercadotecnia social
para la fidelizacion de consumidores de agencias ONG en Tacna, Peru; estudio
aplicado, descriptivo, correlacional; la muestra fueron 240 consumidores;
obtuvieron como resultado un p<0.0498, concluyendo que la mercadotecnia social
del producto (servicios) que ofrece la ONG si aporta en la fidelizacion de
consumidores, aunque en tema de distribucién, promocion y precio (p=0,729, 0,794
y 0,266 respectivamente) no aportan.

Lazaro (2017) determino si la aplicacion del marketing relacional
influencia en el aumento de la fidelizacion de los consumidores; la metodologia fue
correlacional, descriptivo, no experimental, longitudinal y transversal; la muestra
fueron 10 colaboradores; el cuestionario fue el instrumento del estudio; concluyo
que el empledé de estrategias de marketing relacional influye en la captacion,
fidelizacion de consumidores y el desarrollo de la organizacion.

Orue y Gonzales (2017) determinaron la correlacién entre marketing
de relacién y la fidelizacion, captacion de consumidores de una organizacién en el
rubro de Laboratorio; la metodologia fue transversal, no experimental vy
correlacional; 384 fueron los consumidores; el instrumento fue el cuestionario; tuvo
como resultado rs de 0,911 y un p<0,05; concluyeron que si existe una correlacion
directa entre el empled de estrategias de marketing relacional y la fidelizacion,

captacion de consumidores.
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A continuacién, se mencionaran los enfoques conceptuales.
Para la variable 1, que es marketing sociales se define lo siguiente:

De acuerdo a Castro, GOmez, Monestel, y Poveda (2015) el marketing social esta
enfocado en estrategias que permitiran el cambio de cada idea, creencia, habito,
practica social, valores, conductas, comportamientos, acciones, actitudes o mitos,
para poder incentivar el desarrollo o mejora del individuo para su bien comun y

social y de la sociedad.

Kotler y Zaltman. (1971). Definen al marketing social como la puesta en marcha y
manejo de programas, guiados a obtener la aprobacion de pensamientos sociales,

a traves la integracion de causantes como comunicacion, distribucién y producto.

Kotler y Levi (1992) afirman que el centro del marketing social comprende el manejo
de todas las herramientas del marketing, en el propdsito de incentivar un cambio
de conducta. Esto insintda que el estudio del marketing social adentra en el estudio
del marketing tradicional en la medida en que examina el contexto de la persona,
el residir en sociedad. Al realizar un andlisis del contexto existe la posibilidad de
gue haya alteraciones positivas, que pueden modificar la realidad de la misma

persona y de la sociedad local para renovarlos.

La variable Marketing Social, de acuerdo a Nizama (2015), su implementacion es
un desafio paras las organizaciones o individuos que deberan plantear campafas

sociales destinados a generar cambios de conductas o habitos.

Como definicion de la variable 2, captacion de clientes se menciona lo siguiente:

De acuerdo a Castro, Gomez, Monestel, y Poveda (2015), se basa en la
investigacion de los mercados ya que es la base principal en el proceso del
marketing social porque es el sustento para construir un plan de mercadeo.
Ademas, se emplea la segmentacion de la poblacion con caracteristicas
homogéneas, para poder asi desarrollar determinada estrategia para el mercadeo

social.

De acuerdo a Schnarch. A, (2011) afirma que el cliente es la base de toda empresa
y que para ésta crezca y sea altamente competitiva debe adaptarse a los caprichos

y necesidades de dichos clientes, conociéndolos uno por uno de forma individual
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con el propésito de satisfacerlos y fidelizarlos creando y cultivando nexos con

beneficios para la durabilidad y explotacion de la relacion.

Segun Kotler, Camara, Grande y Cruz (2000), las empresas que intentan aumentar
sus ventas y beneficios tienen que emplear un tiempo y unos recursos
considerables para lograr nuevos clientes. Ademas, el conseguir nuevos clientes

puede costar cinco veces mas que satisfacer y retener a los clientes actuales.

Fisher de la Vega (2016) afirma que la captacion de clientes se obtiene mediante
la percepcion de un consumidor ya maximizaran su satisfaccién. Considerando una
decision racional y auto interesada que expresaran al momento de usar diversos

productos sin ningun esfuerzo.

Colet y Polio (2014) sostienen que la captacion de clientes se enfoca en los
comportamientos que tiene el consumidor para decidir que va adquirir, ya sea un
consumidor industrial o institucional puede variar su decisién ya que los dos querran
obtener el mayor beneficio al adquirir un servicio o producto para solventar la
necesidad que tenga. (Factores culturales, factores sociales, factores personales,

factores psicoldgicos).

Se tomaron en cuenta las siguientes teorias cientificas:

Sustento mi tesis o tema de investigacion con la teoria de piramide de necesidades
de Maslow, donde define jerarquicamente cada necesidad humana, argumentando
de acuerdo a la satisfaccion que va teniendo el individuo, comenzando desde
basicas a las mas elevadas desarrollado por el individuo. Cada necesidad tiene un
nivel de necesidad conformando una piramide, por tal motivo las necesidades
superiores de la pirAmide podran ser conseguidas o planificadas su obtencién al

satisfacer cada necesidad basicas o inferiores (como cité Turin, 2017)

Asimismo, Turin (2017) describié el principio de Responsabilidad social que
sustenta a las variables, ya que realizar negocios de acuerdo a la ley y principios
eticos, la organizacion mostrara un rol relevante ante la sociedad, su mercado meta

y la ubicacion donde opera; ya que mediante esto:
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a) genera productividad por el mejor ambiente laboral a los consumidores internos

y su constancia laboral

b) lealtad del consumidor, mediante la satisfaccion al solventar sus necesidades,
ademas brinda un ambiente donde podra transmitir cada necesidad y queda,
también precio y calidad, solventando todas las interrogantes que puedan
presentarse sobre los procedimientos de calidad y veracidad de los servicios que

brindan (certificaciones, condiciones de produccién, entre otros).

c¢) Accesibilidad nuevos mercados, cumpliendo cada estandar y certificacion exigido

por actores externos, incluso los consumidores.

d) Credibilidad, la organizacibn que respeta a mercado meta, consumidores,
sociedad, medio ambiente proyectara reputacion garantizando una mayor
estabilidad por periodos, genera confiabilidad, puede anticiparse a situaciones que

repercutirdn a la organizacion, entre otros.

Sustento la variable marketing social, con la Teoria situacional de Lawrence y
Lorsch a través de un estudio referente a las confrontaciones entre las
organizaciones y ambientes que provoca la formacién de la teoria situacional. El
cual deriva de los diversos factores que las organizaciones deberan enfrentarse
eficientemente tras diversas situaciones tecnoldgicas, externas y en los mercados.
Los aspectos criticos de la teoria situacional son: a) Relativismo administrativo, ya
gue no acepta lo principios administrativos fundamentales, porque las practicas
administrativas se dan por una situacion y circunstancias variadas y diferentes. b)
Bipolaridad continua, debido a la flexibilidad de conceptos para dinamizar y
enfocarse en diversas circunstancias, situaciéon y en niveles diferentes de
variaciones. ¢) Enfasis ambiental, ya que se observa desde una perspectiva externa
hacia adentro, debido a la influencia del ambiente en el sistema organizacional y
conductual de las instituciones, d) énfasis tecnoldgico, por la utilizacion de forma
razonable de las tecnologias y como estas impactan en las instituciones. e)
Compatibilidades entre enfoques de un sistema cerrado y abierto, demostrando que
un enfoque mecanicista dedicado a la parte interna de las instituciones es obsoleto
a comparacion del enfoque orgéanico el cual se dirige hacia los factores periféricos
en la organizacion y a los grados de un alto nivel organizacionales. f) Caracter
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eléctricos e integradores, porque se integrara las teorias antes realizadas para
poder utilizarse en las diversas situaciones ambientales y tecnoldgicas que se
presenten en las organizaciones para poder utilizar el enfoque adecuado.
(Chiavenato, 2013).

Sustento la variable captacion de clientes, con la teoria de campo de Kurt Lewin,
menciona la relevancia de las motivaciones que existe en los comportamientos
sociales. Por ello, explica mediante dos teorias de campo, basandose en los
siguientes supuestos: a) Los comportamientos humanos son derivados de un
conjunto de sucesos coexistentes; b) Los sucesos coexistentes tendran las
caracteristicas de determinados campos dinamicos en cada situacion dependiendo
de las interrelaciones entre los individuos. Ademas, los comportamientos humanos
no dependeran del futuro ni del pasado, si no de los campos dindmicos actuales,
“los espacios donde vive, los individuos y los ambientes psicologicos”. Todas las
necesidades crean estados de tensiones en las personas y predisposiciones a
tomar acciones. Por ello, cuando se ubica objetos accesibles, adquieren valores
positivos, activando vectores que dirigen movimientos hacia los objetos
(Chiavenato, 2013).

16



lll. METODOLOGIA
3.1. Tipoy Disefio de Investigacion

3.1.1. Tipo
El estudio fue de tipo aplicada, ésta informacion es sustentada con el libro
Metodologia de la Investigacion en la cual Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014) afirman que este tipo de investigacion se centré en la busqueda de
informacion para asi poder adquirir conocimientos con el proposito de resolver los
problemas que se presentan en dicho proyecto de investigacion y también en la
vida cotidiana. Hoy en dia, este tipo de investigacién se coloca como un ambito
muy fértil, considerando la alianza establecida entre la educacién y la industria.

3.1.2. Enfoque
La Investigacion fue de enfoque cuantitativo, ésta informacion es sustentada con
el libro de Metodologia de la Investigacién en la cual Herndndez, Fernandez y
Baptista (2014) afirman que ésta informacion se centra en dimensiones. No
obstante, las hipétesis estan sujetas a mediciones numeéricas y sus resultados se
evalian de manera estadistica, en donde la incertidumbre y el error deben ser
minimos. Aquel enfoque usa el cuestionario, registros y analisis demogréaficos que
fabrican cantidades, los cuales pueden ser observados estadisticamente para
comprobar, aceptar o rehusar los vinculos entre las variables determinadas
operacionalmente, ademas regularmente la aparicion de resultados de estudios
cuantitativos esta sujeta con tablas estadisticas, graficas y un analisis numérico.

3.1.3. Disefo
El disefio del estudio fue no experimental de corte transversal, ésta informacion
es sustentada con el libro Metodologia de la Investigacion, en donde Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014) sostienen que es no experimental debido que no se
utilizaron experimentos contralados, sino que se basé en hechos que sucedieron
en el pasado y se analizan en el presente hacia un futuro; en donde se estudia
dichos hechos tal y como ocurrieron. Por otro lado, estos mismos autores
sostienen que es de corte transversal ya que se utiliza para observar y analizar un
momento exacto del presente estudio para acaparar la poblacién y muestra de

estudio.
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3.1.4. Nivel
La Investigacion fue de nivel descriptivo correlacional, dicho informacién se
sustenta con el libre de Metodologia de la Investigacion en la cual Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014) sostienen que es descriptiva ya que se refiere a las
caracteristicas y cualidades relevantes de asuntos y acontecimientos de la
realidad; y es correlacional ya que como su propio nombre lo dice busca medir la
correlacion entre la variable 1 y la variable 2 y determinar si dicha relacion es
positiva 0 negativa.

3.1.5. Método
Se realiz6 una investigacion con método hipotético deductivo; informacion que se
sustenta con el libro de Metodologia de la Investigacion en la cual Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014) sostienen que en este método de investigacion se
usara la recopilacion de datos, con principio a una medicidon numérica y analisis
estadistico por lo cual se logra obtener y seguir ciertas reglas para realizar dicha

investigacion.

3.2. Variables y Matriz de Operacionalizacion
3.2.1. Variable 1. Marketing Social
De acuerdo a Castro, Gomez, Monestel, y Poveda (2015) esta enfocado en
estrategias que permitiran el cambio de cada idea, creencia, habito, practica social,
valores, conductas, comportamientos, acciones, actitudes o mitos, para poder
incentivar el desarrollo o mejora del individuo para su bien comun y social y de la

sociedad.

Dimensiones e Indicadores de la Variable 1 Marketing Social

Dimension 1: Producto
De acuerdo a Castro, Gbmez, Monestel, y Poveda (2015), son las ideas empleadas
para venderse en el mercado meta, integrandose por dos factores: a)
Comportamiento deseado y b) Propuesta de valor.

Indicadores:
1) Comportamiento deseado, compuesto por cada conducta practica y/o acciones

gue deberia adoptar un mercado meta.

18



2) Valor, es el valor conveniente que debe tener un producto o servicio en el
mercado generando asi un comportamiento deseado.

Dimension 2: Precio
De acuerdo a Castro, Gdmez, Monestel, y Poveda (2015), esta compuesto por cada
costo que el mercado meta tendra en los procedimientos de adoptar el
comportamiento deseado. Al desarrollar un comportamiento especifico podra
fomentar respuestas en los entornos o de manera individual y suponiendo un costo
social. Siendo un ejemplo la alimentacion adecuada que recibe un adolescente en
una institucion determinada, desencadenando en ocasiones una etiqueta
peyorativa de sus pares.

Indicadores:
1) Social, son decididos segun el contexto social que estén: familia, amigos, status,
roles.
2) Emocional, se dan mediante factores motivacionales, aprendizaje, actitudes y
convicciones.
3) Fisico, compra por una seleccion natural.

Dimension 3: Distribucion
De acuerdo a Castro, Gomez, Monestel, y Poveda (2015), son aquellos lugares
donde los mercados meta realizaran el comportamiento deseado, cada
intermediario que interviene, cada persona o entidad involucrada. Es relevante
tener en cuenta el ambiente donde se realizard el comportamiento deseado y
facilitar4 cada condicidén apropiada para el mismo.

Indicadores:
1) Lugar, es el ambiente donde se realizard el comportamiento.
2) Condiciones, son las circunstancias apropiadas para generar el comportamiento
deseado del individuo.

Dimension 4: Promocion
De acuerdo a Castro, Gomez, Monestel, y Poveda (2015), abarca cada accion de
persuasiva que se emplea para la motivacion del mercado meta, con la finalidad
que adopte los comportamientos deseados; asimismo se emplea mediante

comunicaciones integrales de marketing.
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Indicadores:
1) Objetivos de alcance, es la disposicion para abarcar una parte del mercado o
solo una porcién de esta.
2) Objetivos de frecuencia, esta vinculado con la frecuencia recomendada

de camparias realizadas en el mercado.

3.2.2. Variable 2: Captacion de Clientes
Colet y Polio (2014) sostienen que la captacion de clientes se enfoca en los
comportamientos que tiene el consumidor para decidir que va adquirir, ya sea un
consumidor industrial o institucional puede variar su decisién ya que los dos querran
obtener el mayor beneficio al adquirir un servicio o producto para solventar la
necesidad que tenga. (Factores culturales, factores sociales, factores personales,

factores psicologicos).

Dimensiones e Indicadores de la Variable 2 Captacion de Clientes

Dimensién 1: Factores Culturales
Segun Colet y Polio (2014) estad compuesto por las creencias compartidas,
subculturas y su clase social de cada consumidor.

Indicadores:
1) Creencias Compartidas, es un componente relevante en los comportamientos de
los consumidores. Son los conocimientos que tiene el consumidor en momentos
dados, ya que consume solo aquello que conoce y agrada. Cuanto mas amplio sea
nuestros niveles culturales o creencias, aumentaran las alternativas para consumir
y elegir.
2) Subculturas, son conjuntos de necesidades, gustos y costumbres las cuales
determinan los comportamientos para consumir servicios y/o productos.
3) Clase social, es la pertenencia de un individuo a un conjunto homogéneo de
manera relativa y que tendra un estatus y jerarquias de informacion dada por los
niveles econémicos, el estudio, las labores que realiza, etc. Dentro de las clases
sociales hay maneras de consumir similares.

Dimension 2: Factores Sociales
Segun Colet y Polio (2014) es la diversificacion de cada hecho social

experimentado por el individuo, también los comportamientos del consumidor
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influenciado por su familia y grupos que frecuenta, también por sus roles y status
gue se tiene en grupo.

Indicadores:
1) Grupo de referencia, son los conjuntos con los que un individuo actda, y que
estarian ejerciendo influencias sobre sus comportamientos.
2) Familia, se dan por cada necesidad y demanda de consumo, influenciadas por
el comportamiento de cada tipo de familia.
3) Roles, los individuos en un conjunto podran realizar cada funciéon que se les
asignara, adoptando un rol o papel en los conjuntos, donde las decisiones que tome
un individuo podran influenciar en los comportamientos de compra de los demas.
4) Estatus, son individuos que tiene prestigio dentro de un conjunto de personas
gue le brindan su respeto o aprecio. Estos individuos pueden recomendar a sus
companeros y estos los tomaran en cuenta.

Dimension 3: Factores Personales
Segun Colet y Polio (2014) estan compuesto por las edades, ocupaciones, estilos
de vida y circunstancias econdmicas del consumidor.

Indicadores:
1) Edad, un individuo en toda su vida pasara por diversas compras de diversos
bienes, cada gusto y habito cambiara en toda su vida.
2) Ocupacion, los tipos de labores que realizan los individuos, ejercen grandes
influencias en los comportamientos a los momentos de consumir,
3) Estilo de vida, son las maneras de vivir de un individuo. Cada interés, opinion y
actividad influiran en los comportamientos al momento de consumir.
4) Circunstancias economicas, se da cuando existen aumentos econdmicos dando
facilidad para el manejo crediticio, produciendo un mayor nivel de labores y
rentabilidad, por ello, el individuo podra satisfacer su necesidad mas compleja.

Dimension 4: Factores Psicologicos
Segun Colet y Polio (2014) mencionan que el consumidor tiene una necesidad que
le incentiva a realizar una accion de compra ya sea por motivacion, aprendizaje,
percepcion o convicciones y actitudes.

Indicadores:
1) Motivacion, son realizan para dar satisfaccion a una necesidad de diversas

indoles y porque existe diversos motivos: beneficio, utilidades, orgullos, emular,
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miedos y entre otros.
2) Aprendizaje, es la expresion de los comportamientos y cada interés para
consumir de los individuos, son modificados en medida que se aprendan de las

experiencias.

3.2.3. Matriz de Operacionalizacion

(Ver anexo N°1)

3.3. Poblacién, Muestra, Muestreo y Unidad de Analisis
3.3.1. Poblacidn

La poblacién estuvo conformada por la totalidad de 100 clientes; personas naturales
y juridicas que adquieren el servicio de asesoria legal por lo menos cinco veces al
mes de la empresa CINM S.A.C.

Criterios de Inclusion: Personas naturales y juridicas que adquieren el servicio
por lo menos cinco veces al mes.

Criterios de Exclusion: Personas naturales y juridicas que adquieren el servicio
menos de cinco veces al mes.

Unidad de Analisis: Persona natural y juridica que adquiere el servicio.

3.4. Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de datos

3.4.1. Técnica
La técnica que se fijo para la recoleccion de datos fue la encuesta la cual tiene
como sustento el libro de Metodologia de la Investigacion de Hernandez, Fernandez
& Baptista (2014), quienes afirman la técnica de estudio es un conglomerado de
regulaciones vy tips que conducen las acciones que efectian los indagadores en
cada paso de estudios cientificos.

3.4.2. Instrumento
El instrumento realizado para la recoleccion de datos fue el cuestionario, esta
informacion tiene como sustento el libro de Metodologia de la Investigacion de
Hernandez, Fernandez & Baptista (2014), quienes afirman que el cuestionario es
una serie de interrogatorios hechos exclusivamente para recopilar datos, con el fin

de lograr las metas del estudio de investigacion. Ver Anexo N°2
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3.4.3. Validez del Instrumento
La validez del instrumento se realizo por medio de un juicio de expertos, por lo cual
a cada experto se le facilité un formato o rdbrica de validacién como se observa en
el Anexo N°3, en la cual evaluaron la relacion entre las variables, dimensiones,
indicadores e items. Dicha informacion tienen como sustento el libro de
Metodologia de la Investigacion de Hernandez, Fernandez & Baptista (2014),
quienes afirman que la validez en expresiones universales, hace referencia al punto
en que un mecanismo verdaderamente evalua la variable que intenta cuantificar”.

3.4.4. Confiabilidad
La confiabilidad del instrumento se obtuvo mediante el estadistico de Alfa de
Cronbach en base a una encuesta o prueba piloto de 15 personas de estudio y
procesamiento respectivo en el programa SPSS, el resultado de dicha accién se
muestra en el anexo N°4 y tiene un indice de confiabilidad de 0,96 lo cual significa

de acuerdo al indice de confiabilidad que es una fiabilidad excelente.

3.5. Procedimientos
3.5.1. Se coordin6 con la subgerente de la empresa CINM S.A.C, para
solicitar su autorizacién para desarrollar la investigacion y contar
el consentimiento informado, lo que se evidencia con un
documento de autorizacién que se muestra en el anexo N°5.
3.5.2. La fuente de informacion seran los clientes que més consumen el
servicio determinados como muestra de la empresa CINM S.A.C,
a quienes se le solicitard que consignen los datos en el
cuestionario.
3.5.3. Los clientes fueron localizados por llamada telefénica para
comunicarles de que ha sido enviada una encuesta (cuestionario)

a sus correos para que la puedan contestar via online.

3.6. Meétodo de Analisis de Datos
3.6.1. Método Descriptivo
Dicho método ha consistido en el andlisis de las tablas y gréaficas de frecuencias
obtenidas del programa SPSS a nivel de variables y dimensiones la misma que se

sustenta con el libro Metodologia de la Investigacion de Hernandez, Fernandez &
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Baptista (2014), quienes afirman que el método descriptivo detalla las
puntuaciones, datos y valores de las variables de estudio que comprenden
distribucién de frecuencias, entre otros.
3.6.2. Método de anélisis inferencial

Dicho método ha consistido en una revision detallada y ordenada de las pruebas
de hipdtesis mediante el estadistico de Spearman a nivel general y especifico, toda
ésta informacion se sustenta con el libro de Metodologia de la Investigacion de
Hernandez, Fernandez & Baptista (2014), quienes afirman que el analisis
inferencial rescata las hipotesis, recolecta datos y extrae conclusiones; este tipo de
método, al ser resultado de un calculo de tipo probabilistico, conlleva cierto margen

de error.

3.7. Aspectos Eticos:
Por temas éticos el estudio es confidencial, debido a que los datos indagados y
obtenidos mediante la recoleccion de datos no seran difundidas, por ello, las
encuestas que se realizaron a los consumidores se mantendran anénimos. De igual
formar se afirma que los datos tedricos que hayan tenido una autoria externa han
sido citadas y referenciadas en la bibliografia, ademas que los cuantitativos del

presente estudio son veraces y no han sido alterados.
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IV. RESULTADOS

4.1.

Descriptivos

4.1.1. Tabla de Frecuencia de la Variable agrupada Marketing Social

V1: MARKETING SOCIAL (agrupado) Tabla N°1

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 3 3,0 3,0 3,0
Casi nunca 10 10,0 10,0 13,0
A veces 25 25,0 25,0 38,0
Casi siempre 53 53,0 53,0 91,0
Siempre 9 9,0 9,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
V1: MARKETING SOCIAL (agrupado)
60—
50—
40
o
T
=
L 1]
2 304
&
20
10
| |3,|:||:|%
o T T T T T
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

V1: MARKETING SOCIAL (agrupado)

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 1, los datos obtenidos mediante el

cuestionario aplicado a los 100 clientes de la Inmobiliaria CINM S.A.C, respecto a

gue si se aplico el Marketing Social que incluyen las dimensiones Precio, Producto,

Distribucidn y Promocion; los resultados fueron: 3% afirmaron que nunca, 10% casi

nunca, 25% a veces, 53% casi siempre y el 9% siempre.
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Porcentaje

4.1.2. Tabla de Frecuencia de la Variable agrupada Captacion de

Clientes.

V2: CAPTACION DE CLIENTES (agrupado) Tabla N°2

50

40—

30

20—

10

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje vélido acumulado
Valido Nunca 2 2,0 2,0 2,0
Casi nunca 14 14,0 14,0 16,0
A veces 41 41,0 41,0 57,0
Casi siempre 41 41,0 41,0 98,0
Siempre 2 2,0 2,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
V2: CAPTACION DE CLIENTES (agrupado)
14 ,00%
| |2,DD%| : : : |2,DD% |
Nw:u::a Casi nunca A veces Casi siempre SiE|11'|p|'e

V2: CAPTACION DE CLIENTES (agrupado)

Interpretaciéon: Como se evidencia en la tabla 2, los datos obtenidos mediante el

cuestionario aplicado a los 100 clientes de la Inmobiliaria CINM S.A.C, respecto a

gue si se aplico la Captacién de Clientes que incluyen las dimensiones Factores

Culturales, Factores Sociales, Factores Personales y Factores Psicologicos; los

resultados fueron: 2% dijeron que nunca, 14% casi nunca, 41% a veces, 41% casi

siempre y el 2% siempre.
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4.2. Inferenciales

Tabla de Coeficientes de Correlacion (Tabla N°3)

Rango Relacién

- 1.00 Correlacion negativa perfecta

- 0.90 Correlacion negativa muy fuerte

- 0.75 Correlacion negativa considerable

- 0.50 Correlacion negativa media

- 0.25 Correlacion negativa débil

- 0.10 Correlacion negativa muy débil
0.00 No existe correlacion alguna entre las variables

+ 0.10 Correlacion positiva muy débil

+ 0.25 Correlacion positiva débil

+ 0.50 Correlacion positiva media

+ 0.75 Correlacion positiva considerable

+ 0.90 Correlacion positiva muy fuerte

+ 1.00 Correlacion positiva perfecta

Nota: tomado de Metodologia de la investigacion, quinta edicion, por

Hernandez, R, Fernandez, C, y Baptista, P., 2014, México: Mc Graw-Hill.

Condiciones y reglas de decision (Tabla N°4)

Condiciones:

. Sig. T =5%

. Nivel de aceptacion 95 %, z =1,96
. Ho = Hipétesis Nula

. Ha = Hipdétesis alterna

Regla de decision:
a) Sivalor p>0.05, se acepta la Ho y se rechaza la Ha.

b) Sivalor p < 0.05, se rechaza la Ho y se acepta la Ha.

Nota: tomado de Metodologia de la investigacién, quinta edicion, por
Hernandez, R, Fernandez, C, y Baptista, P., 2014, México: Mc Graw-Hill.
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social y captacion de clientes

4.2.1. Prueba de Hipodtesis General Existe relacidon entre marketing

Ho: No existe relacion entre Marketing social y captacion de clientes en
CINM S.A.C, San Martin de Porres 2021.
Ha: Si existe relacion entre Marketing Social y Captacion de clientes en
CINM S.A.C, San Martin de Porres 2021.

Correlaciones

V1: MARKETING

V2: CAPTACION

SOCIAL DE CLIENTES
(agrupado) (agrupado)
Rho de Spearman V1: MARKETING SOCIAL Coeficiente de correlacion 1,000 429"
(agrupado) Sig. (bilateral) ,000
N 100 100
V2: CAPTACION DE Coeficiente de correlacion 429" 1,000
CLIENTES (agrupado) Sig. (bilateral) 000
N 100 100

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacién: De acuerdo a la informacién que se observa en la tabla N°5 el

coeficiente de correlacion Rho de Spearman es 0.429, la significancia bilateral es

0,000. De acuerdo a la tabla N°3 “Coeficiente de Correlacidon” tiene una correlacion

positiva media o moderada; asi mismo teniendo en cuenta la tabla N°4

“Condiciones y reglas de decisiéon” si el valor p es < 0.05 se rechaza la Ho y se

acepta la Ha. En consecuencia si existe relacion positiva de las variables Marketing

social con Captacion de clientes.
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4.2.2. Prueba de Hipotesis Especifica 1 Existe relacién entre Marketing

Social y factores culturales de captacion de clientes

Ho: No existe relacién entre Marketing social y Factores culturales de
captacion de clientes en CINM S.A.C, San Martin de Porres 2021.

Ha: Si existe relacidon entre Marketing Social y Factores culturales de
Captacion de clientes en CINM S.A.C, San Martin de Porres 2021.

Correlaciones

V1:
MARKETING D1: FACTORES
SOCIAL CULTURALES
(agrupado) (agrupado)

Rho de Spearman V1: MARKETING SOCIAL Coeficiente de correlacion 1,000 ,596™
(agrupado) Sig. (bilateral) ,000
N 100 100
D1: FACTORES Coeficiente de correlacion ,596™ 1,000

CULTURALES (agrupado)  sjg. (bilateral) ,000
N 100 100

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacién: De acuerdo a la informacién que se observa en la tabla N°6 el

coeficiente de correlacién Rho de Spearman es 0.596, la significancia bilateral es

0,000. De acuerdo a la tabla N°3 “Coeficiente de Correlaciéon” tiene una correlacion

positiva considerable; asi mismo teniendo en cuenta la tabla N°4 “Condiciones y

reglas de decision” si el valor p es < 0.05 se rechaza la Ho y se acepta la Ha. En

consecuencia si existe relacion positiva del Marketing social con Factores culturales

de Captacion de clientes.
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4.2.3. Prueba de Hipotesis Especifica 2 Existe relacion entre Marketing

Social y factores sociales de captacion de clientes

Ho: No existe relacibn entre Marketing social y Factores sociales de

captacion de clientes en CINM S.A.C, San Martin de Porres 2021.

Ha: Si existe relacion entre Marketing Social y Factores Sociales de
Captacion de clientes en CINM S.A.C, San Martin de Porres 2021.

Correlaciones

V1:

MARKETING | D2: FACTORES

SOCIAL SOCIALES

(agrupado) (agrupado)
Rho de Spearman V1: MARKETING SOCIAL Coeficiente de correlacion 1,000 ,099
(agrupado) Sig. (bilateral) ,325
N 100 100
D2: FACTORES SOCIALES Coeficiente de correlacion ,099 1,000

(agrupado) Sig. (bilateral) ,325

N 100 100

Interpretacion: De acuerdo a la informacién que se observa en la tabla N°7 el

coeficiente de correlacion Rho de Spearman es 0.099, la significancia bilateral es

0,325. De acuerdo a la tabla N°3 “Coeficiente de Correlacion” tiene una correlacion

negativa perfecta; asi mismo teniendo en cuenta la tabla N°4 “Condiciones y reglas

de decision” si el valor p es > 0.05 se rechaza la Ha y se acepta la Ho. En

consecuencia No existe relaciéon positiva del Marketing social con Factores Sociales

de Captacion de clientes.
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4.2.4. Prueba de Hipotesis Especifica 3 Existe relacion entre Marketing

Social y factores personales de captacion de clientes

Ho: No existe relacién entre Marketing social y Factores personales de

captacion de clientes en CINM S.A.C, San Martin de Porres 2021.

Ha: Si existe relaciéon entre Marketing Social y Factores personales de

Captacion de clientes en CINM S.A.C, San Martin de Porres 2021.

Correlaciones

V1:
MARKETING | D3: FACTORES
SOCIAL PERSONALES
(agrupado) (agrupado)

Rho de Spearman V1: MARKETING SOCIAL Coeficiente de correlacion 1,000 ,233"
(agrupado) Sig. (bilateral) ,020
N 100 100
D3: FACTORES Coeficiente de correlacion ,233" 1,000

PERSONALES (agrupado)  sig. (bilateral) ,020
N 100 100

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Interpretacion: De acuerdo a la informacion que se observa en la tabla N°8 el

coeficiente de correlacion Rho de Spearman es 0.233, la significancia bilateral es
0,020. De acuerdo a la tabla N°3 “Coeficiente de Correlacion” tiene una correlacion

positiva débil; asi mismo teniendo en cuenta la tabla N°4 “Condiciones y reglas de

decision” si el valor p es < 0.05 se rechaza la Ho y se acepta la Ha. En consecuencia

si existe relacion positiva del Marketing social con Factores personales de

Captacion de clientes.
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4.2.5. Prueba de Hipotesis Especifica 4 Existe relacion entre Marketing

Social y factores psicoldgicos de captacion de clientes

Ho: No existe relacién entre Marketing social y Factores psicolégicos de

captacion de clientes en CINM S.A.C, San Martin de Porres 2021.

Ha: Si existe relacion entre Marketing Social y Captacion de clientes en
CINM S.A.C, San Martin de Porres 2021.

Correlaciones

V1:
MARKETING | D4: FACTORES
SOCIAL PSICOLOGICO
(agrupado) S (agrupado)

Rho de Spearman V1: MARKETING SOCIAL Coeficiente de correlacion 1,000 ,308™
(agrupado) Sig. (bilateral) ,002
N 100 100
D4: FACTORES Coeficiente de correlacion ,308" 1,000

PSICOLOGICOS (agrupado) - sig. (bilateral) 002
N 100 100

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacién: De acuerdo a la informacién que se observa en la tabla N°9 el

coeficiente de correlacion Rho de Spearman es 0.308, la significancia bilateral es

0,002. De acuerdo a la tabla N°3 “Coeficiente de Correlacidon” tiene una correlacion

positiva media o moderada; asi mismo teniendo en cuenta la tabla N°4

“Condiciones y reglas de decisidon” si el valor p es < 0.05 se rechaza la Ho y se

acepta la Ha. En consecuencia si existe relacion positiva del Marketing social con

Factores psicolégicos de Captacion de clientes.
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5.1.

V. DISCUSION

El objetivo general de la investigacion ha sido determinar la relacion del
Marketing social con Captacion de clientes; al respecto y de acuerdo a los
resultados obtenidos, analisis descriptivos e inferenciales se ha determinado que
existe relacidon significativa del Marketing social con Captacion de clientes.
Dichos resultados se han comparado con las teorias cientificas, enfoques
tedricos y antecedentes contemplados en el marco teérico, los mismos que se

detalla a continuacion:

En los antecedentes; en sus tesis, Lopez (2018) concluyé que existe una
correlacion significativa del marketing social e imagen de marca, generando para
la percepcion de los pacientes que los servicios del Instituto son de calidad y que
ofrece servicios pensando en su salud. Por su parte; en su articulo cientifico, Arif
(2017) concluy6 que existe un nivel moderadamente significativo de conciencia
de la responsabilidad social entre el mercado objetivo de la industria de las
telecomunicaciones junto con una actitud de compra preferencial para la practica
de la organizacion responsabilidad social empresarial. La investigacion revelo
gue el marketing y las actividades de RSE de la organizacion desempefian un
papel positivo en la mejora de un valor de marca de la organizacion e indicé una
relacion positiva entre la preferencia de compra positiva del consumidor y el
marketing social de una organizacion. Por su parte; en su articulo cientifico,
Gutiérrez (2015) concluy6 que la mercadotecnia social del producto (servicios)
que ofrece la ONG si aporta en la fidelizacién de consumidores, aungque en tema

de distribucion, promocion y precio no aportan.

En los enfoque tedricos; Castro, Gomez, Monestel y Poveda (2015) en su libro
Mercadeo Social en Salud ayudaron a definir claramente la variable 1 Marketing
social en la cual sostienen que esta enfocado en estrategias que permitiran el
cambio de cada idea, creencia, habito, practica social, valores, conductas,
comportamientos, acciones, actitudes o mitos, para poder incentivar el desarrollo
o mejora del individuo para su bien comuny social y de la sociedad. Con respecto
a mi variable 2 Captacion de clientes me apoyé en el libro Proceso de Ventas de
los autores Colet y Polio (2014) ya que sostienen que la captacion de clientes se

enfoca en los comportamientos que tiene el consumidor para decidir que va
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5.1.1.

adquirir, ya sea un consumidor industrial o institucional puede variar su decision
ya que los dos querran obtener el mayor beneficio al adquirir un servicio o
producto para solventar la necesidad que tenga. (Factores culturales, factores

sociales, factores personales, factores psicol6gicos).

En las teorias cientificas; tomadas con el propdsito de sustentar mi investigacion
son: para la variable Marketing Social, la teoria situacional o de contingencia de
Lawrence y Lorsch la cual hace referencia a los diversos factores internos,
tecnolégicos, externos y ambientales que afrontan las empresas u
organizaciones con el fin de adquirir tal supervivencia sujeta a alcanzar su
equilibrio. Por otra parte para la variable Captacion de Clientes, la teoria de
campo de Kurt Lewin la cual hace referencia a que en el ser humano existen
comportamientos sociales haciendo referencias diferentes factores que lo
motivan a adquirir o consumir un producto siendo captados con éxito y

beneficiando asi a las organizaciones.

El objetivo especifico 1 de la investigacion ha sido determinar la relacion del
Marketing social con factores culturales de captacion de clientes; al respecto y
de acuerdo a los resultados obtenidos; analisis descriptivos e inferenciales se ha
determinado que existe relacion significativa del Marketing social con factores
culturales de captacion de clientes. Dicho resultado se ha comparado con los
antecedentes, enfoques tedricos y teorias cientificas contemplados en el marco

tedrico, los mismos que se detalla a continuacion:

En los antecedentes; tuvo similitud con Kamlot (2017) concluyé que el marketing
social desde una perspectiva de resiliencia estan vinculados ya que generan un
cambio y adaptacién positiva de manera interna y externa de la organizacion.
Asimismo, Lazaro (2017) concluyd que el emple6 de estrategias de marketing
relacional influye en la captacion, fidelizacion de consumidores y el desarrollo de

la organizacion.

En los enfoque tedricos; describieron Colet y Polio (2014) los factores culturales

estad compuesto por los niveles culturales y su clase social de cada consumidor.
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5.1.2.

En las teorias cientificas; tomadas de la teoria de campo de Kurt Lewin,
menciona la relevancia de las motivaciones que existe en los comportamientos
sociales. Por ello, explica mediante dos teorias de campo, basandose en los
siguientes supuestos: a) Los comportamientos humanos son derivados de un
conjunto de sucesos coexistentes; b) Los sucesos coexistentes tendran las
caracteristicas de determinados campos dinamicos en cada situacion

dependiendo de las interrelaciones entre los individuos.

El objetivo especifico 2 de la investigacién ha sido determinar la relacion del
Marketing social con factores sociales de captacion de clientes; al respecto y de
acuerdo a los resultados obtenidos; andlisis descriptivos e inferenciales se ha
determinado que no existe relacién significativa del Marketing social con factores
sociales de captacion de clientes. Dicho resultado se ha comparado con los
antecedentes, enfoques tedricos y teorias cientificas contemplados en el marco

tedrico, los mismos que se detalla a continuacion:

Tuvo similitud en los antecedentes: Pérez, Urgiles y Medina (2018) que
concluyeron que el marketing social genera satisfaccion en los consumidores,
mediante la conciencia social y respeto ambiental; por ello, el marketing social y
la responsabilidad social generan beneficios a los colaboradores, comunidades
y organizacion. Asimismo, Justiniano (2020) determin6 que el marketing social
como el compromiso de mejoramiento del bienestar de las comunidades a través
de recursos corporativos, concluyendo cada concepto, criterio, procedimiento,
tipo y forma de acciones del marketing social son actuales, sobre responsabilidad

social organizacional estan todavia en proceso de mejora y maduracion.

En los enfoque tedricos; describieron Colet y Polio (2014) los factores sociales
es la diversificacion de cada hecho social experimentado por el individuo,
también los comportamientos del consumidor influenciado por su familia y grupos

gue frecuenta, también por sus roles y status que tengo en grupo.

En las teorias cientificas; tomadas con el propdsito de sustentar mi investigacion
son: el principio de Responsabilidad Social que sustenta a las variables, ya que

realizar negocios de acuerdo a la ley y principios éticos, la organizacion mostrara
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5.1.3.

5.1.4.

un rol relevante ante la sociedad, su mercado meta y la ubicacion donde opera
(Turin, 2017).

El objetivo especifico 3 de la investigacion ha sido determinar la relacién del
Marketing social con factores personales de captacién de clientes; al respecto y
de acuerdo a los resultados obtenidos; andlisis descriptivos e inferenciales se ha
determinado que existe relacién significativa del Marketing social con factores
personales de captacion de clientes. Dicho resultado se ha comparado con los
antecedentes, enfoques tedricos y teorias cientificas contemplados en el marco

tedrico, los mismos que se detalla a continuacion:

En los antecedentes; tuvo similitud Orue y Gonzéles (2017) que concluyeron que
si existe una correlacion directa entre el empled de estrategias de marketing

relacional y la fidelizacion, captacion de consumidores.

En los enfoque tedricos; Colet y Polio (2014) describieron los factores personales
estan compuestos por las edades, ocupaciones, estilos de vida y circunstancias

econdmicas del consumidor.

En las teorias cientificas; la teoria de piramide de necesidades de Maslow, donde
define jerarquicamente cada necesidad humana, argumentando de acuerdo a la
satisfaccion que va teniendo el individuo, comenzando desde bésicas a las mas
elevadas desarrollado por el individuo. Cada necesidad tiene un nivel de
necesidad conformando una piramide, por tal motivo las necesidades superiores
de la piramide podran ser conseguidas o planificadas su obtencion al satisfacer

cada necesidad basicas o inferiores (como cit6 Turin, 2017)

El objetivo especifico 4 de la investigacién ha sido determinar la relacion del
Marketing social con factores psicologicos de captacion de clientes; al respecto
y de acuerdo a los resultados obtenidos; analisis descriptivos e inferenciales se
ha determinado que existe relacion significativa del Marketing social con factores
psicoldgicos de captacion de clientes. Dicho resultado se ha comparado con los
antecedentes, enfoques teoricos y teorias cientificas contemplados en el marco

tedrico, los mismos que se detalla a continuacion:

En los antecedentes; tuvo similitud con Sanchez y Vasquez y Mejia (2017)

concluyeron que la planeacién estratégica genera competitividad en el mercado,
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5.2.

5.2.1.

ademas el conocimiento de mercadotecnia social generan competitividad y
generar estrategias de mercadotecnia social fomentara que las organizaciones
sean competitivas. Ademas, Gutiérrez (2015) determin6 que cada estrategia de
mercadotecnia social para la fidelizacién de consumidores de agencias ayudan

a la fidelizacién de los consumidores.

En los enfoque tedricos; describieron Colet y Polio (2014) mencionan que el
consumidor tiene una necesidad que le incentiva a realizar una accién de compra

ya sea por motivacién, aprendizaje, percepcion o convicciones y actitudes.

En las teorias cientificas; se empled la teoria de piramide de necesidades de
Maslow, donde define jerarquicamente que cada necesidad tiene un nivel de
necesidad conformando una piramide, por tal motivo las necesidades superiores
de la piramide podran ser conseguidas o planificadas su obtencion al satisfacer

cada necesidad basicas o inferiores (como citd Turin, 2017)

La investigacion tuvo como hipotesis general Existe relacion del marketing social
con captacion de clientes en CINM S.A.C; de acuerdo a los resultados
inferenciales “Prueba de Hipdtesis” se ha logrado la hipotesis planteada, lo que
se evidencia con la informacion siguiente: De acuerdo a la informacion que se
observa en la tabla N°5 el coeficiente de correlaciéon Rho de Spearman es 0.429,
la significancia bilateral es 0,000. De acuerdo a la tabla N°3 “Coeficiente de
Correlaciéon” tiene una correlacién positiva media o moderada; asi mismo
teniendo en cuenta la tabla N°4 “Condiciones y reglas de decision” si el valor p
es < 0.05 se rechaza la Ho y se acepta la Ha. En consecuencia si existe relacion

positiva de las variables Marketing social con Captacion de clientes.

La investigacion tuvo como hipotesis especifica Existe relacion del marketing
social con factores culturales de captacion de clientes en CINM S.A.C, de
acuerdo a los resultados inferenciales “Prueba de Hipotesis” se ha logrado la
hipdtesis planteada, lo que se evidencia con la informacion siguiente: De acuerdo
a la informacioén que se observa en la tabla N°6 el coeficiente de correlacion Rho
de Spearman es 0.596, la significancia bilateral es 0,000. De acuerdo a la tabla
N°3 “Coeficiente de Correlacion” tiene una correlacion positiva considerable; asi

mismo teniendo en cuenta la tabla N°4 “Condiciones y reglas de decisién” si el
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valor p es < 0.05 se rechaza la Ho y se acepta la Ha. En consecuencia si existe
relacion positiva del Marketing social con Factores culturales de Captacion de

clientes.

5.2.2. La investigacién tuvo como hipétesis especifica Existe relaciéon del marketing

social con factores sociales de captacion de clientes en CINM S.A.C, de acuerdo
a los resultados inferenciales “Prueba de Hipdtesis” se ha logrado la hipotesis
planteada, lo que se evidencia con la informacion siguiente: De acuerdo a la
informacion que se observa en la tabla N°7 el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman es 0.099, la significancia bilateral es 0,325. De acuerdo a la tabla N°3
“Coeficiente de Correlacion” tiene una correlacion negativa perfecta; asi mismo
teniendo en cuenta la tabla N°4 “Condiciones y reglas de decision” si el valor p
es > 0.05 se rechaza la Ha y se acepta la Ho. En consecuencia No existe relacion
positiva del Marketing social con Factores Sociales de Captacion de clientes.

5.2.3. La investigacion tuvo como hipotesis especifica Existe relacion del marketing

social con factores personales de captacién de clientes en CINM S.A.C, de
acuerdo a los resultados inferenciales “Prueba de Hipotesis” se ha logrado la
hipotesis planteada, lo que se evidencia con la informacion siguiente: De acuerdo
a la informacion que se observa en la tabla N°8 el coeficiente de correlacion Rho
de Spearman es 0.233, la significancia bilateral es 0,020. De acuerdo a la tabla
N°3 “Coeficiente de Correlacion” tiene una correlacion positiva débil; asi mismo
teniendo en cuenta la tabla N°4 “Condiciones y reglas de decision” si el valor p
es < 0.05 se rechaza la Ho y se acepta la Ha. En consecuencia si existe relacion

positiva del Marketing social con Factores personales de Captacién de clientes.

5.2.4. La investigacion tuvo como hipétesis especifica Existe relacion del marketing

N°3

social con factores psicolégicos de captacién de clientes en CINM S.A.C, de
acuerdo a los resultados inferenciales “Prueba de Hipdtesis” se ha logrado la
hipotesis planteada, lo que se evidencia con la informacion siguiente: De acuerdo
a la informacioén que se observa en la tabla N°9 el coeficiente de correlacion Rho
de Spearman es 0.308, la significancia bilateral es 0,002. De acuerdo a la tabla

“Coeficiente de Correlacién” tiene una correlacion positiva media o
moderada; asi mismo teniendo en cuenta la tabla N°4 “Condiciones y reglas de

decision” si el valor p es < 0.05 se rechaza la Ho y se acepta la Ha. En
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5.3.

5.3.1.

5.3.2.

consecuencia si existe relacion positiva del Marketing social con Factores

psicolégicos de Captacion de clientes.
La investigacidon tuvo como resultados descriptivos lo siguiente:
La variable 1 Marketing Social

Los resultados obtenidos mediante el cuestionario aplicado a los 100 clientes de
la Inmobiliaria CINM S.A.C, respecto a que si se aplico el Marketing Social que
incluyen las dimensiones Precio, Producto, Distribucion y Promocion; los
resultados fueron: 3% dijeron que nunca, 10% casi nunca, 25% a veces, 53%

casi siempre y el 9% siempre.

Dichos resultados muestran que un importante 38% consideran que no se aplica
el marketing social en el contexto de estudio. Solamente el 9% estan
convencidos que si existe el marketing social, pero el 53% consideran que

ocasionalmente en la empresa se practica el marketing social.
La variable 2 Captacion de clientes

Los resultados obtenidos mediante el cuestionario aplicado a los 100 clientes de
la Inmobiliaria CINM S.A.C, respecto a que si se aplico la Captacién de Clientes
que incluyen las dimensiones Factores Culturales, Factores Sociales, Factores
Personales y Factores Psicoldgicos; los resultados fueron: 2% dijeron que

nunca, 14% casi nunca, 41% a veces, 41% casi siempre y el 2% siempre.

Dichos resultados muestran que un importante 57% consideran que no se aplica
la captacion de clientes en el contexto de estudio. Solamente el 2% estan
convencidos que el si existe la captacion de clientes en la empresa, pero 41%
consideran que ocasionalmente se practica la captacion de clientes en dicha

organizacion.
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VI. CONCLUSIONES

6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

6.5.

Se determiné que existe relacién significativa del Marketing social con
captacion de clientes. Lo que se evidencia con el resultado inferencial
obtenido de la “Prueba de Hipdtesis”; asi mismo dichos resultados

nos han permitido lograr las hip6tesis y objetivos planteados.

Se determiné que existe relacion significativa del Marketing social con
factores culturales de captacion de clientes. Lo que se evidencia con
el resultado inferencial obtenido de la “Prueba de Hipdtesis”; asi
mismo dichos resultados nos han permitido lograr las hipotesis y

objetivos planteados.

Se determind que no existe relacion significativa del Marketing social
con factores sociales de captacion de clientes. Lo que se evidencia
con el resultado inferencial obtenido de la “Prueba de Hipotesis™; asi
mismo dichos resultados nos han permitido lograr las hipotesis y

objetivos planteados.

Se determiné que existe relacién significativa del Marketing social con
factores personales de captacion de clientes. Lo que se evidencia con
el resultado inferencial obtenido de la “Prueba de Hipdtesis”; asi
mismo dichos resultados nos han permitido lograr las hipétesis y

objetivos planteados.

Se determiné que existe relacién significativa del Marketing social con
factores psicoldgicos captacion de clientes. Lo que se evidencia con
el resultado inferencial obtenido de la “Prueba de Hipétesis”; asi
mismo dichos resultados nos han permitido lograr las hipoétesis y

objetivos planteados.
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VII.

7.1

7.2

7.3.

RECOMENDACIONES
Teniendo en cuenta que existe relacion significa del Marketing social con
captacion de clientes; se propone al gerente general de la empresa que
desarrolle el marketing social que consiste en difundir una idea para
intentar resolver problemas como educacion, medio ambiente salud,
transporte, entre otros; no obstante al difundir esa idea se busca retener
0 captar al publico objetivo convenciéndolo de colaborar a resolver
dichos problemas sociales y al mismo tiempo la marca o empresa se
vera beneficiada por incentivar a realizar un bien social. Asi mismo es
necesario precisar que el disefio, método e instrumento utilizados para

la investigacion ha permitido lograr con éxito los objetivos planteados.

Teniendo en cuenta que existe relacion significativa del Marketing social
con factores culturales de captacion de clientes; se propone al gerente
general de la empresa que desarrolle el marketing social que consiste
en difundir una idea para intentar resolver problemas como educacion,
medio ambiente salud, transporte, entre otros; teniendo en cuenta ciertos
factores culturales como creencias compartidas, subculturas y la clase
social; que pueden ser importantes para resolver dichos problemas
sociales como también para la captacion del publico objetivo. Asi mismo
es necesario precisar que el disefio, método e instrumento utilizados
para la investigacion ha permitido lograr con éxito los objetivos

planteados.

Teniendo en cuenta que no existe relacion significativa del Marketing
social con factores sociales de captacion de clientes; se propone al
gerente general que desarrolle el marketing social que consiste en
difundir una idea para intentar resolver problemas educacion, medio
ambiente salud, transporte, entre otros; teniendo en cuenta ciertos
factores sociales como los roles, familia, estatus y grupos de referencias;
que pueden ser importantes para resolver dichos problemas sociales
como también para la captacion del publico objetivo. Asi mismo es
necesario precisar que el disefio, método e instrumento utilizados para

la investigacion ha permitido lograr con éxito los objetivos planteados.
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7.4

7.5.

Tiendo en cuenta que existe relacion significativa del Marketing social
con factores personales de captacion de clientes; se propone al gerente
general de la empresa que desarrolle el marketing social que consiste
en difundir una idea para intentar resolver problemas como educacion,
medio ambiente salud, transporte, entre otros; teniendo en cuenta ciertos
factores personales como la edad, educacion, circunstancias
econOmicas y estilo de vida; que pueden ser importantes para resolver
dichos problemas sociales como también para la captacion del publico
objetivo. Asi mismo es necesario precisar que el disefio, método e
instrumento utilizados para la investigacion ha permitido lograr con éxito

los objetivos planteados.

Tiendo en cuenta que existe relacion significativa del Marketing social
con factores psicolégicos de captacion de clientes; se propone al gerente
general de la empresa que desarrolle el marketing social que consiste
en difundir una idea para intentar resolver problemas educacion, medio
ambiente salud, transporte, entre otros; teniendo en cuenta ciertos
factores psicologicos como la motivacion y el aprendizaje; que pueden
ser importantes para resolver dichos problemas sociales como también
para la captacion del publico objetivo. Asi mismo es necesario precisar
gue el disefio, método e instrumento utilizados para la investigacion ha

permitido lograr con éxito los objetivos planteados.
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ANEXOS

ANEXO N°1 MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Escala
Varia S Definicion . . . : y
ble Definicion conceptual operacional Dimensiones Indicadores Iltems valores
Comportamiento
deseado 1
Producto Valor 2
Se realizard& un Social
De acuerdo a Castro, Gomez, -cuestionario con 3
Monestel, y Poveda (2015) estd escala de Likert ional
enfocado en estrategias que (1) Nunca , Emociona
AR - . . Precio 4
permitiran el cambio de cada idea, (2)Casi nunca
Marke creencia, habito, practica social, (3)A veces Eisico
ting valores, conductas, (4)Casi siempre 5
Social comportamientos, acciones, (5) Siempre
actitudes o mitos, para poder Con 10 preguntas y Lugar 6
incentivar el desarrollo o mejora cada uno de los o
del !I’]dIVIdUO para su bien cominy |nd|c:_:1dores estan  Distribucion Condiciones
social y de la sociedad. relacionadas con las 7
dimensiones
Objetivos de
alcance 8
Promocion Objetivos de
frecuencia 9,10
Ordinal
Creencias 1)
compartidas 11 Nunca
(2) Casi
nunca
Subculturas 12 @) A
Factores veces
culturales Clase social 13 (4_1) Casi
Grupo de siempre
referencia 14 )
Colety Polio (2014) sostienen que s . Siempre
o . Se realizard un Familia
la captacion de clientes se enfoca . . 15
: - cuestionario con
en los comportamientos que tiene : Factores
B -~ escala de Likert :
el consumidor para decidir que va (1) Nunca sociales Roles
Capta adquirir, ya sea un consumidor (2)Casi nunca 16
-ap industrial o institucional puede
cion : s (3)A veces Estatus
variar su decision ya que los dos iy
de . b | (4)Casi siempre 17
cliente duerran - o tener el mayor (5) Siempre
beneficio al adquirir un servicio o Edad
s Con 13 preguntas y a
producto para solventar la 18
: cada uno de los
necesidad que tenga. (Factores indicadores estan
culturales, factores sociales, lacionad | Ocupacion
factores personales, factores relacionadas con fas 19
sicolégicos) ' dimensiones. Factores
P 9 : personales Estilo de vida
20
Circunstancias
econdmicas 21
Motivacion
22
Factores
psicologicos Aprendizaje

23




ANEXO N°2 INSTRUMENTO PARA RECOLECCION DE DATOS

Estimado cliente, el presente cuestionario tiene como objetivo recopilar su opinion
acerca del Marketing Social y Captacién de Clientes en CINM S.A.C, San Martin de
Porres 2021, por lo cual requiero su cooperacion, contestando los interrogantes con

veracidad y honestidad, y no dejar preguntas sin responder.

Asimismo, las

respuestas son anénimas y confidenciales, utilizada para fines de investigacion.

Marque la opcion que usted crea apropiado, de acuerdo al item en los casilleros
indicados, se agradece su colaboracion. Contesta empleando las siguientes

escalas:

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre

Siempre

1 2 3 4

5

Marketing Social

Cuando necesito un servicio juridico recurro a los servicios de la empresa

Adquiere servicios adicionales cuando cierro un contrato con la empresa

Los precios de los servicios se adaptan a su economia.

Recibe beneficios al adquirir los servicios de la empresa

Le genera confianza adquirir los servicios que brinda la empresa

Ha tenido inconvenientes para llegar a la ubicacién de la empresa

El ambiente laboral de la empresa CINM S.A.C. es adecuado y apropiado

La empresa le envia notificaciones o correos ofreciendo sus servicios

©|o N o~ IWIN =

Esta pendiente de las promociones que ofrece la empresa

10 Usted recibe promociones directamente de la empresa CINM S.A.C.

Captacion de clientes

11.Los servicios de la empresa ha prevenido inconvenientes juridicos con su
predio

12.Los servicios que tiene ayuda a previene inconvenientes con la municipalidad

13.Los servicios que ofrece la empresa son competitivos

14.Adquirio los servicios de la empresa para poder cuidar el futuro de sus bienes

15.Contrata los servicios de la empresa para cuidar los beneficios de su familia

16.Te genera beneficios renovar contratos con la empresa

17.Recomendaria los servicios de la empresa CINM S.A.C.

18.Por experiencia personal, escogeria los servicios CINM S.A.C.

19.La empresa brinda servicios de calidad a un buen costo

20.Las opiniones de los colaboradores de la empresa CINM S.A.C. influyen al
momento de adquirir un servicio

21.Le es accesible poder solventar de manera mensual los servicios de la
empresa

22.Los servicios de la empresa le motivacion a seguir adquiriendo sus servicios

23.Esta satisfecho con la calidad del servicio brindado




ANEXO N°3 VALIDEZ DEL INSTRUMENTO

Calificacion

N©° Experto . Especialidad
Instrumento
Experto 1 Mg. José Luis Merino Garcez Aplicable .Investigador
Experto 2 Dr. Teodoro Carranza Estela Aplicable .Investigador
Experto 3 MBA. Jesus Enrique Barca Barrientos Aplicable .Investigador
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ANEXO N°4 CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 15 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 15 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,964 23

TABLA DE RANGO DE CONFIABILIDAD

RANGO O COEFICIENTE CONFIABILIDAD
[0;0,5] Inaceptable
[0,5;0,6] Pobre
[0,6 ;0,7] Débil
[0,7; 0,8] Aceptable
[0,8;0,9] Bueno
[0,9; 1] Excelente

Interpretacién: La confiabilidad del instrumento se obtuvo mediante el estadistico
de Alfa de Cronbach en base a una encuesta o prueba piloto de 15 personas de
estudio y procesamiento respectivo en el programa SPSS, el resultado de dicha
accion se muestra en el anexo N°4 y tiene un indice de confiabilidad de 0,96 lo cual

significa de acuerdo al indice de confiabilidad que es una fiabilidad excelente.



ANEXO N°5 CONSENTIMIENTO INFORMADO

Lima, 22 de noviembre del 2019

CARTA DE AUTORIZACION

Por medio de la Presente, Yo Carlos Melchor Ayma Carranza con DNI N*
71860407, estudiante de la carrera profesional de Administracion de la
Universidad Cesar Vallejo (UCV) — Lima Norte, pido autorizacion para en su
empresa CINM S.A.C; poder realizar mi proyecto de investigacion y a su vez
poner en marcha el Instrumento de Recoleccion de datos llamado Cuestionario,
con el propésito de hacer formal dicha eventualidad. No obstante, esto me
ayudara a realizar un mejor Proyecto de Investigacion araiz de las respuestas
obtenidas de dicho Cuestionario.

Sin nada mas que decir, me despido.

Gracias.

Atentamente.




