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Resumen
La finalidad de este proyecto fue establecer la conexién de la Publicidad en el lugar
de venta y la captacion de clientes en Suefios de colores S.A.C, Independencia,
2022. Para la metodologia trabajamos con el modelo de investigacion aplicado,
con un nivel descriptivo y correlacional, para la muestra tuvimos una poblacion de
43 clientes la cual fue censal, se cogié como antecedentes a las clientes que
compraron la tltima semana en la tienda y recibieron sus facturas respectivas, para
obtener mayor informacién realizamos la encuesta donde se utilizé el cuestionario
de tipo Likert. Mediante el proceso se obtuvo como resultado y conclusion teniendo
un nivel correlacional de 0.881, la cual fue positiva, por lo que este trabajo de
investigacion si relacion significativa la variable Publicidad en el lugar de venta y la
variable captacion de clientes en Suefios de colores S.A.C, Independencia, 2022.
Palabras clave: Publicidad en el lugar de venta, captacion de clientes, marketing

digital, marketing mix.



Abstract

The purpose of this project was to establish the connection of Advertising in the
place of sale and the acquisition of clients in Suefios de colores S.A.C,
Independencia, 2022. For the methodology we work with the applied research
model, with a descriptive and correlational level, for the sample we had a
population of 43 clients which was census, the clients who bought the last week
in the store and received their respective invoices, to obtain more information we
carried out the survey where the Likert-type questionnaire was used.

Through the process, a correlational level of 0.881 was obtained as a result and
conclusion, which was positive, so this research work does have a significant
relationship between the variable Advertising in the place of sale and the variable
customer acquisition in Suefios de colores S.A.C., Independence, 2022.
Keywords: Point of sale advertising, customer acquisition, digital marketing,

marketing mix.



l. INTRODUCCION

A causa del crecimiento econémico y el efecto ocasionado por la pandemia en las
organizaciones, estas se han vuelto mas competitivas es por ello que se han visto
forzadas en crear necesidades y servicios para poder sobrevivir a este cambio
generado por dichos sucesos, para ello tienen que trabajar en un enfoque principal
gue son los consumidores puesto que dependera de ellos que las empresas crezcan
y se mantenga de pie en un mercado tan competitivo es importante también como
estas desarrollaron estrategias para poder captar la atencion de nuevos comensales.
Como consecuencia de este crecimiento se han creado herramientas que permiten
a las empresas poder defenderse, una de las principales herramientas es la
captacion de clientes, ya que debido a la pandemia muchas personas o futuros
clientes han optado por diversos medios de compra.

A nivel mundial uno de los factores que afecté directamente ha sido la inflacion
y la pandemia la cual es una lucha para muchas empresas, con el objetivo de
sobresalir ante esta crisis, el sector mas afectado ha sido los bancos CNBV
(Gobierno de México), de acuerdo al banco BBVA, tuvo una caida del 0.2% referente
a los afos anteriores, sin embargo, asi como ella CAIXABANK, lanzé una camparfa
para mejorar la captacion de clientes denominada MyBox Jubilacién que contiene un
united linked; seguro de vida y un plan de pensiones, esto con el fin de beneficiar a
miles de clientes, es por ello que las estrategias de captacion no tienen barreras ya
gue se trata de ver y desarrollar planes que se adecuen a mejorar las expectativas
de los futuros clientes Caceres D.(2022).

A nivel local la pandemia fue tan impactante sobre todo para las empresas,
casi 600,000 mil empresas formales fueron extinguidas de las cuales, las empresas
pequefas fueron las mas afectadas. Para ello estas empresas se adaptaron a nuevas
tecnologias y estrategias para poder mejorar la captacion ya sea a traveés de diversos
puntos de ventas que fueron abriéndose debido a los acontecimientos dados. No
tener el personal necesario para la atencion al cliente trae como consecuencia la
pérdida de ingresos y clientes desatendidos, la atencion al cliente es brindarle tiempo
y Si no se cubre eso los clientes se van a la competencia. Al no brindar al cliente una
experiencia unica es porque el vendedor o duefio, nunca ha tenido esa oportunidad
lo cual no sabe cémo brindar la atencion; la comunicacién institucional sera

fundamental para captar mejor a los clientes ya que se refiere a que el emisor que



es la empresa hara llegar al receptor qué son los posibles consumidores el mensaje
utilizando las herramientas del marketing a través de una canal que es la publicidad
u otros medios la cual permitird que el cliente tenga mas conocimientos sobre el
producto o servicio que estd consumiendo. La empresa suefios de colores S.A.C
dedicada al rubro de prendas de vestir para dama cuenta con tres tiendas en el
Mercado central de FEVACEL, debido a la gran competencia que hay a sus
alrededores de este negocio, realizamos esta investigacion ya que para mejorar
debemos enfocarnos en mejorar la forma de captar la atencion de clientes, y aplicar
publicidad en el lugar de venta, esta seria aplicando estrategias fundamentales que
nos ayudaran a mejorar nuestra cartera de clientes. Esta investigacion tiene como fin
poder incrementar las ventas, tener mas rentabilidad e incrementar el nivel de visitas
de los consumidores, esto beneficiara a la misma empresa. Con el pasar del tiempo
las empresas han sido afectadas por el abandono y el olvido del cliente, es por ello
gue se realiza este trabajo de investigacion para que muchas empresas que quieran
seguir creciendo se enfoquen en estos puntos y puedan aumentar su rentabilidad y
tener clientes fieles.

El problema general ¢Cual es la relacion entre la publicidad en el lugar de
venta y captacion de clientes en suefios de colores S.A.C, Independencia, 20227

Y como problemas especificos tenemos ¢ Cual es la relacion entre informar y
la lealtad del cliente en Suefios de colores S.A.C, Independencia, 20227.

¢,Cudl es la relacion entre captar la atencion y la retencion del cliente en
Suefios de colores, S.A.C, Independencia, 20227.

¢, Cual es la relacion entre sefalizar y la participacion del cliente en Suefios
de colores, S.A.C, Independencia, 20227?.

El actual proyecto de investigacion se justifica tedricamente; ya que los
resultados serviran para que otros investigadores continben con nuevas
investigaciones.

El estudio se justificé metodoldgicamente, ya que mediante nuestra aplicacion
de un cuestionario se mediran nuestras variables de la publicidad en el lugar de venta
y la captacion de clientes.

El estudio se aplicé de forma practica para ayudar a las empresas a enfocarse
en nuevos puntos de venta y mejorar su captacion de clientes.

Hipaotesis general: ¢ Existe influencia significativa entre la publicidad en el lugar



de venta y la captacion de clientes en Suefios de colores S.A.C, Independencia,
20227.

Hipdtesis especificas: ¢ Existe influencia significativa entre informar y lealtad
del cliente en Suefios de colores S.A.C, Independencia, 20227.

¢ Existe influencia significativa entre captar la atencion y la retencion del cliente
en Suefios de colores, S.A.C, Independencia, 20227?.

¢ Existe influencia significativa entre sefializar y la participacion del cliente en

Suefios de colores, S.A.C, Independencia, 20227?.



II.LMARCO TEORICO

Barén, Fermin y Molina (2018), en su informacion denominada Tactica de mercado
basadas en el Marketing virtual dirigidas a la captacion para incrementar clientes en
las Pymes. Caso de estudio: Grupo Inter Game 2012, C.A. la finalidad de este trabajo
es aplicar el planeamiento del marketing digital para atraer la atencién de
compradores en Venezuela, Carabobo; el modelo de investigacidon es cuantitativa y
descriptiva con nivel exploratoria, se realizé un cuestionario donde la poblacion
estuvo constituida por (1) gerente general y 150 compradores, una cifra promedio de
asistentes por dia, dando como resultado que un 96% de los clientes tienen
conocimiento de los medios sociales, lo cual la empresa no cuenta con su pagina
web, sin embargo mediante la propuesta de los investigadores se dio a conocer que
los clientes seguiran a la pagina de la empresa si es que publicarian sus productos
y promociones a través de estos medios, por lo que la propuesta econémicamente
es viables para la empresa en cuanto a la aplicacion del marketing digital, asi tendria
una mejora y un crecimiento significativo. Boucas et al. (2020), tiene como finalidad
juntar el uso de los medios sociales para las agencias de viajes en Sao Luis, su
estudio fue de enfoque cualitativo el estudio, es exploratorio- transversal, el estudio
se enfoca a los turistas en la cual se concluye que las redes tienen gran influencia
en los turistas ya que ellos dependen de estos; para ver qué lugares recorrer, los
lugares turisticos de dicho pais y los paquetes que ofrecen la agencia de viajes.
Nwokah (2018), en su enunciado cientifico que lleva por titulo

Publicidad digital y satisfaccién de comensales del negocio de Colas electrénicas en
Nigeria, tuvo como objetivo verificar el impacto de la publicidad digital y la
satisfaccion de los clientes. La investigacion fue de enfoque cuantitativo, con enfoque
aplicado, se realiz6 cuestionario. El investigador culmino que la publicidad en digital
es un factor que afecta en la satisfaccion de los clientes, ya que la organizacion tiene
interaccién directa con el cliente. Navia C. y Jurado J. (2019), la investigacion se
enfoca en estudiar la importancia de los principios de las ramas en la seria de
captacion de clientes la cual se aplica en el uso del Inbound Marketing en la empresa
Open Systems Colombia SAS, una empresa dedicada al servicio publico y
telecomunicaciones, se concluye que aplicando el método de clasificacion se podra
mantener a los clientes captados, esto sera para fidelizarlo ala empresay a la marca.

Lino K. (2018), esta se da por la deficiencia de variacion de productos cafeteros de



la empresa ASPRINCAM, es por ello que presentan un nuevo producto con el deseo
de obtener y fidelizar a los clientes se crea el yogur de café. El método que se aplico
fue descriptivo y se aplico mediante la encuesta para determinar si estos productos
tienen influencia en su consumo, para ello se dio resultado implementar sistemas
dirigidas al marketing y la elaboracion de una cartera de clientes. Egboro (2018), en
su investigacion cientifica Desafios para la incrementacion y detencion de
consumidores en un mercado competitivo, el proceso fue determinar los desafios
para captar y detener a los clientes. Esta investigacion fue de enfoque cualitativo —
aplicado. Se dio como conclusion que para retener y captar a los clientes en este
ambiente competitivo se debe de concentrarse en la celeridad de la atencion en que
se le da al cliente, cuenta también los productos de calidad y la respuesta rapida
cuando hay una queja por parte del consumidor. Garcia M. y Pradas M. (2016), nos
habla de su investigacion el valor de la transparencia de las paginas web, con el
objetivo de ver si estas nos ayudan a captar a los clientes, se aplica el cuestionario
para su desarrollo y analisis descriptivo, la investigacion da como resultado un alto
grado de transparencia, en que efectivamente la importancia de las redes es mayor
ya que habia dado resultado un incremento del nimero de visitantes en el campo de
Golf de Andalucia. Gamboa et al. (2018), el estudio de los planeamientos
comerciales para el aumento de clientelas en el cantén Naranijito, con el objetivo de
incrementar comensales se realizé un estudio documental, con la intension de
brindar nuevos aportes, recopilaron los datos de otros investigadores, la encuesta
fue realizada a 45 artesanos del gremio de artesanos dio como resultado la
importancia de la implementacion de capacitacion a los participantes de este gremio
para mejorar la atencion hacia el cliente y técnicas que puedan mejorar en las ventas.
Andrade C. (2021), la investigacion se realizo en la ONG AIESEC, el objetivo de los
autores fue determinar las estrategias que aplica la ONG, para impulsar las visitas
de los clientes, una de las empresas afectadas por la pandemia fue esta, ya que
disminuyé sus clientes, aunque esta empresa aplicaba el marketing mix, sin
embargo, para ello los autores recomiendan la aplicacion en las redes, para tener
mayor captacion. Luque et al. (2016), con el objetivo de implementar nuevas
tecnologias, se busca mejorar la captacion mediante la aplicacion de la NFC, qué es
la utilizacién de tarjetas pequefias en la cual piensan brindar promociones y ofertas

por su uso a los turistas, buscan implementar el uso de los Gadget que son aparatos



tecnologicos pequefios, donde el turista al acercarse o tocar el producto con su
tarjeta se filtraran las promociones. Moran C. y Cafarte T. (2017), los medios
sociales son un factor importante hoy en dia, ya que toda gira alrededor, son
consideradas las 5 redes mas importantes Twitter, Youtube, Linkedin, Instagram, la
Web 2.0 un medio importante para los empresarios en donde brindan consejos de
emprendimiento y aplicacibn a redes, por eso estas se han vuelto muy
indispensables aplicando estrategias referidas a ellas. Jamaica S. (2020), la
captacion de clientes en tiempo pandemia, fue la crisis mas dura que se pudo vivir,
muchas empresas dejaron de funcionar, sin embargo, con la aplicacion del marketing
digital muchas de ellas se han sabido defender e inclusive han tenido mejoras, la
mescla del Neuromarketing y el Marketing digital mejora la atraccién de nuevos
clientes. Avellaneda et al. (2017), el estudio es cualitativo — descriptivo, esto se
realiza a la Compafiia Tu Estilo RYE, se busca el ahorro de recursos y de tiempo en
la aplicacion de ventas a través de dispositivos moviles, para ello se uso las Fases
de XP (EXTREME PROGRAMIMING) que consiste en la planificacion, disefo,
codificacion y pruebas, el 27% de las personas encuestadas se van por los beneficios
gue brindan a través los dispositivos moviles, ademas que generar eficacia a la

empresa por su mejora en la cartera de clientes, y la solicitud de pedidos.

En el entorno nacional tenemos a Ponce A. (2019), en su proyecto sistema de
despachos y retencion de clientelas en Inversiones Veterinarias S.A., del distrtito de
Santiago de Surco 2019, donde su objeto de estudio fue determinar la relacion de
dichas variables en Inversiones Veterinarias S.A., distrito de Santiago de Surco, afio
2019; el modelo de estudio que realizo el investigador fue aplicada, con un nivel
descriptivo y correlacional; la poblacion estuvo compuesta por 70 personas que
poseen negocios del rubro de la veterinaria y tiendas de mascotas en el distrito,
debido a que su poblacion fue pequefia esta utilizd la muestra censal, para tener
datos que ayuden con la investigacion se usO una encuesta también la herramienta
utilizada fue un cuestionario de tipo Likert. Sanca M. y Cardenas A. (2021), donde su
principal objetivo fue instaurar la conexion entre el Customer Relationship
Management y la retenciéon de clientes en JMA Soluciones, Peru 2020, la
investigacion fue de enfoque cuantitativo de nivel descriptiva correlacional, la regla

de uso fue hipotético deductivo — aplicada, no experimental; contaron con una



poblacion de 85 clientes para realizar una encuesta; aplicaron el dando como
resultado que el coeficiente de correlacién de Spearman fue de 0,701 de ambas
variables lo que determiné que fue positiva y significativa, lo cual concluye que de
esta manera la empresa JMA soluciones Perl incrementara sus clientes aplicando
el CRM asi crearan mayor rentabilidad a largo plazo. Pierrend S. (2020), su principal
objetivo es determinar el valor de la fidelizacion de las clientelas y retencion del
cliente: preferencia que se solicita en la actualidad a las empresas, es mas rentable
retener a los clientes que ya se tiene, que invertir para obtener nuevos clientes. La
Torre J. (2019), tiene como objetivo principal determinar el vinculo entre la Publicidad
digital y captacion de clientes en la I.E.P. Majestuosa Virgen de la Puerta, en el
distrito de Carabayllo, 2019, la investigacién tiene enfoque cuantitativo, aplicada con
disefio no experimental, la muestra se conformo por 70 clientes de la institucion,
mediante todo el desarrollo tuvo como resultado la existencia positiva de ambas
variables con una correlacion positiva de 0.793 lo cual fue favorable para la empresa
lo cual significa que solo tienen que mejorar algunos aspectos para captar mas
clientes. Farias N. y Orihuela K. (2020), el estudio tiene como finalidad desplegar
estrategias de marketing mix que permiten captar clientes en la empresa Servisalud
Nort S.A.C, para su aplicacion se uso el estudio descriptivo y correlacion, realizando
una encuesta a 50 clientes, obteniendo como resultado un 0.980 de confiabilidad a
lo que se concluye mediante este estudio, es con la aplicacion del marketing mix, la
empresa va obtener mayor rentabilidad ya que ofrecen buena atencion
personalizada. Enrique G. y Pineda D. (2018), su principal estudio fue investigar el
impacto que se genera si usamos las herramientas digitales con el marketing de
contenido, realizaron una encuesta digital a 381 comensales, obteniendo como
resultado la viabilidad positiva del estudio a lo que se concluye que las herramientas
digitales permiten un 6ptimo desarrollo de la captacion de clientes. Villafuerte C. y
Espinoza B. (2019), el objetivo de los investigadores fue establecer la influencia del
marketing y la manera de incrementar clientes, esta se realizd en el negocio de
Confecciones Sofia Villafuerte, se aplicO una muestra censal de 70 clientes con
enfoque cuantitativo — hipotético deductivo — aplicada, dando como resultado una
correlacién alta de 0.986, las variables tienen un buen valor influenciable por lo que
de determina que la aplicacion de las herramientas digitales son importantes en el

sector de confeccién. Calderéon M. y Serrano L. (2020), su motivo fue ejecutar un



andlisis en el Marketing Digital y su impacto en la captacion de clientes, en el sector
farmacéutico, nos hablan que el buen uso de esta herramienta, incrementa las visitas
de los clientes en el sector farmacéutico, esta herramienta ayuda a muchos negocios
farmacéuticos posicionarse en el mercado de la medicina. Cabrera M. y Romero N.
(2020), el objetivo fue analizar la relacion entre el Neuromarketing y la captacion de
clientes, mediante el método deductivo con enfoque cuantitativo, mediante la prueba
piloto se tomd a 20 personas como referencia. Para la investigacion si existe relacion
de ambas variables por ello mediante la implementacién del Neuromarking se llegara
de manera positiva al subconsciente del consumidor por lo que esto hara que la
marca se posicione en el cliente. Remache M. (2018), el estudio se realiz6 en la
Corporaciéon RAMMS S.A.C, el enfoque es cuantitativo con nivel descriptivo y del tipo
aplicado, para esta investigacion se realizé una encuesta a 114 clientes dando como
resultado favorable, por lo que se dio que hay relacion con las variables Marketing
digital y captacion. De la Cruz L. (2019), este estudio se aplica a la captacion de
clientes en la Agencia Ciudad Universitaria CMAC, para ello el estudio fue
cuantitativo, hipotético — deductivo, se enfoc6 en los medios de pago que usan los
clientes, y en el desarrollo de la estrategia de diferenciacion IN SITU por la atencion
rapida, dando como resultado facilitar el acceso a los productos que se estan
ofertando mediante las redes de manera influyente en la captacion. Marin G. (2019),
se enfocan en el comportamiento y la atencion que se le brinda al cliente, el objetivo
de estudio es la importancia de la aplicacion de la estrategia de reposicionamiento
para una buena captacion, la encuesta se realizé a los consumidores del local, se
aplica el Marketing de reposicionamiento, la cual los autores realizaron un
diagnostico realizando las 4P°S (precio, plaza, producto y promocion),
posicionamiento y marketing digital. La implementacion de publicidad sera
fundamental para su reposicionamiento de las Parillas Campo Verde. Alpaca S.
(2018), su estudio se enfoca en el planteamiento, disefio y andlisis aplicada a las
estrategias del Marketing Digital en la captacion de compradores potenciales, esta
se desarrolla a través del Inboud Marketing también conocida como el Marketing de
atraccion, se da para crear experiencias a través de la atraccion del consumidor
realizando campafias publicitarias de la Institucion Systematic S,A,C, esto se dara
acabd con la implementacién mas del E- mailing buscando medir el éxito de esta

institucién. Concluyendo que el 93.6% cumpli6 la eficacia operativa con respecto a



la estrategia, esta se dio a base de la respuesta de MALCHIMP (correos para
determinar el comportamiento del consumidor). Ramirez et al. (2021), el objetivo fue
la implementacion del Inbound Marketing esta técnica se aplicara para atraer clientes
durante la realizacién de sus compras en el negocio de venta de segunda mano Las
Traperas, y asi fidelizarlos a la marca de manera digital ya que la empresa habia
cerrado durante la pandemia, también desarrollaron el plan del marketing digital por
su posicionamiento en este medio. Carahua S. (2019), el enfoque se realizé para ver
la relacién de la estrategia de precios con la captacion de clientes; para ello se
aplicara las 4 P'S y la teoria del Trébol de la fidelizacion que consta de elementos
como el Corazon, Informacién, Marketing Interno, comunicacion y la experiencia del
cliente; se busca con ello fidelizar a los clientes de la empresa Confecciones Monte
Moriat; se aplicé la encuesta a 75 personas, el estudio fue cuantitativo y descriptico
— correlacional dando como resultado aplicado a Rho Spearman una correlacion
positiva de las dos variables. Alcazar P. (2022), dar mas de lo que espera el cliente
es una manera de llegar a ellos, darle un valor como ofertar, promocionar por las
compras y comentarios que ellos hacen de nuestra marca, abrir un canal dirigido
especialmente a un grupo y buscar el posicionamiento, es una meta, que muchas
empresas deberian de hacer pero que sin embargo dejan de lado, la manera de
llegar a la meta- clientes. Fajardo et al. (2019) en su argumento tuvo como finalidad
atraer compradores con el uso del mercadeo en la empresa Tabernero S.A.C, en la
provincia de Chincha 2019; este proyecto tubo un enfoque cuantitativo, de modo
aplicado, con un nivel descriptivo correlacional con disefio no experimental, teniendo
una muestra de 291 comensales, siendo asi encuestados y aplicando la técnica de
Likert obtenido como resultado que si hay relacion entre ambas variables. Vilchez S.
(2017), en su tesis nos muestra la estrategia de como retener y obtener mas clientes
en la Agencia Mollendo brindando microcréditos, que de acuerdo a lo que menciono
uno de los pilares para captar la atencion de los clientes es la calidad del servicio y
la satisfaccion para ello el disefio de investigacion fue cuantitativa, método cientifico,
técnica encuesta e instrumento cuestionario, 368 colaboradores de la Agencia fueron

encuestados en total teniendo como resultado la viabilidad del proyecto.



lIl. METODOLOGIA

3.1Tipo y Disefio de investigacion

Para este plan se aplic6 el enfoque cuantitativo.

Para Cohen y Gomez (2019), la investigacion cuantitativa labora con magnitudes,
estas realizan proyecciones y estimaciones, se usan modelos estadisticos variados
como explicativos y descriptivos entres otras que tengan mayor o menor similitud.
Para poder llegar a estas es obligatorio tener datos cuantitativos estos deben de ser
estructurados esto se refiere a construir una investigacion que no tiene que ser

alterada, debe respetarse su esencia (p.184).

Tipo de investigacion
El andlisis fue de tipo aplicada, ya que la informacion obtenida se basara en las
teorias halladas con referencia a nuestras variables de estudio con el objeto de
brindar resolucion al problema que se encuentra en nuestro punto de investigacion.
Da inicio en su mayoria de la investigacion basica, esta se aplica para identificar los

problemas, para poder definir los posibles planeamientos de solucion Huayre (2019).

Disefio de investigacion
El boceto de esta investigacion es no experimental y de corte transversal -
correlacional ya que se recopila lo datos en un solo momento, esta describe las

variables y analiza su similitud en un momento especifico Huayre (2019).

3.2 variables y operacionalizacién

Matriz de operalizacion (Anexo 1)

Variable Independiente

Publicidad en el lugar de venta

Definicién conceptual

Segun Gémez y Gonzales es una mezcla de hechos publicitarios que se realiza de
un producto en el lugar de venta, con el propdsito de intervenir en la decision de
compra del consumidor las dimensiones del PLV son: Informar, captar la atencion y
sefalizar (2021, p.190)

Las dimensiones para medir estas variables son:

Dimensién Informar
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Para Gomez y Gonzales es dar a conocer sobre las promociones y los presiones que
actualmente se esta brindando en el punto de venta, estas pueden ser a través de
folletos o a través de medios visuales (2021, p.190)

Dimension captar la atencién

Es dar a conocer el principal producto ya sea que esta en tendencia, en oferta u
otros, esto se realiza mediante carteles o decoraciones especiales Gomez y
Gonzales (2021, p.190).

Dimension sefializar

Esto para dar a conocer nuestro establecimiento, ya sea aplicando promociones y
secciones que tienen que visitar Gomez y Gonzales (2021, p.190).

Escala de medicion

La escala de medicion es ordinal y sus valores son:

Muy importante, importante, moderadamente importante, de poca importancia y sin
importancia.

Variable Dependiente

Captacion de clientes

Armstrog y Kotler Si se crea valor en los clientes, la empresa generara clientes
altamente satisfechos de las cuales recibiremos lealtad y habra alta rentabilidad a
largo plazo, cuenta con las siguientes dimensiones: lealtad, retencion de clientes y
participacion del cliente (2017, p.20)

Dimension lealtad

Armstrog y Kotler los clientes satisfechos brindan lealtad a la empresa y se expresan
de manera favorable del negocio y del producto que se estan ofertando (2017, p.20).
Dimension retencion del cliente

Armstrog y Kotler, sin embargo, se debe de establecer a los comensales bien
atendidos, medianamente atendidos y los muy excelentemente atendidos, ya que
una minima caida puede causar una fuerte caida para la empresa (2017, p.21)
Dimension participacion del cliente

Armstrog y Kotler fuera de retener al mejor cliente, mediante la participacion del
cliente se puede dar a conocer servicios adicionales, lo que busca el mercadotécnico
es incrementar la participacion de la billetera de los clientes (2017, p.21)

Escala de medicion

La escala de medicion es ordinal y sus valores son:
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Muy importante, importante, moderadamente importante, de poca importancia y sin
importancia de acuerdo a la escala de Likert, para una mejor observacion esta se
plasmo en la tabla 1 y se encuentra en el anexo 2.

3.3 Poblacion, muestra'y muestreo

Poblacién:
El trabajo de investigacion se realizé en la tienda de Suefios de Colores S.A.C, en el
distrito de Independencia, la cual se tom6 como referencia las ventas de una semana
gue fue en el mercado central FEVACEL, de los cuales fueron 43 clientes en total los
encuestados.
Criterios de inclusion:
o Clientes en un rango de 22 — 60 afos

o Clientes que compraron las prendas durante la semana

Criterios de exclusion:

o Clientes que compraron sin factura

Unidad de analisis: El publico objetivo de la empresa esta dirigido a mujeres,

ya que la indumentaria que se venden en la tienda son formales y casuales.

3.4 Técnica e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica

El sistema que se aplicé para esta investigacion ha sido la encuesta.

En este caso Moreno y Villegas (2017), nos dice que la encuesta es un proceso para
darnos a conocer datos numeéricos, de un grupo de la poblacion.

Instrumento

La herramienta que se utilizé fue el cuestionario, este fue dirigida a los 43 clientes de
la empresa Suefios de Colores S.A.C del distrito de Independencia, este formulario
estuvo compuesto por 24 items.

Validez

Para la validez de este trabajo de investigacion, se puso en juicio a través de la firma

de los expertos de la Universidad Cesar Vallejo:
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Tabla 2. Validacién de expertos

N° EXPERTO CALIFICACION ESPECIALIDAD
INSTRUMENTO

1 Dr. Cardenas Aplicable Investigador
Saavedra,
Abraham

2 Dr. Lino Aplicable Investigador
Gamarra Edgar
Laureano

3 Mgtr. Reyes Aplicable Investigador
Linares, Angela
Elsa

Fuente: Elaboracion propia

Confiabilidad

Para medir la confiabilidad de este proyecto esta se aplicé usando la prueba del alfa
de Cronbach.

3.5 Procedimiento

El sistema que se realizo para el logro de los datos fue la encuesta, para las dos
variables en el distrito de Independencia con una poblacion de 43 clientes. Moreno y
Villegas (2017), nos dice que la encuesta es un proceso para darnos a conocer datos
numeéricos, de un grupo de la poblacion.

Se aplico la escala de Likert para ello Sito y Romero la escala es la medicion de las
respuestas de las personas que les realiza la encuesta (2021, p.185).

Esta nos va a permitir explicar la relacion de la variable Publicidad en el lugar de
venta y la segunda variable que es captaciéon de clientes en el punto de venta, para

obtener los resultados se realizard una encuesta de manera presencial.

3.6 Método de analisis de datos

De acuerdo a los resultados que obtendremos de este proyecto nos ayudara analizar
los sucesos mas relevantes, y para su aplicacion sera necesario tener los programas
como el Excel y SPSS 23.
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3.7 Aspectos éticos
Para este proyecto de investigacion se cuido6 con reserva la informacién de los
clientes encuestados y se laboré bajo el marco legal de la UNIVERSIDAD Cesar

Vallejo utilizando las normas APA.
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IV.RESULTADOS

4.1 Estadisticas descriptivas

Tabla 5

Niveles de publicidad en el lugar de venta

PUBLICIDAD EN EL LUGAR DE VENTA

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido REGULAR 5 11,6 11,6 11,6
BUENO 38 88,4 88,4 100,0
Total 43 100,0 100,0

Figura 1
Porcentaje de la variable Publicidad en el lugar de venta

PUBLICIDAD EN EL LUGAR DE VENTA
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PUBLICIDAD EN EL LUGAR DE VENTA

Interpretacion:

En la tabla N°5 y figura N°1, los 43 encuestados mencionaron que si se aplica la
publicidad en el lugar de venta que es donde se encuentra la tienda; esta tiene buena
aceptacion ya que el 88,37% consideran que seria buena sin embargo un 11.63%

dice que es regular.
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Tabla 6

Niveles de la dimensién informar

INFORMAR
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido REGULAR 4 9,3 9,3 9,3
BUENO 39 90,7 90,7 100,0
Total 43 100,0 100,0
Figura 2
Porcentaje de la dimension informar
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Interpretacion:
En latabla N°6 y la figura N°2, se puede visualizar que del 100% de nuestra poblacion
un 67.44% de los encuestados que la promocién con un precio moderado influye de

manera buena sin embargo un 22.26% considera regular.
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Tabla 7

Niveles de la dimension captar la atencion
CAPTAR LA ATENCION

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido REGULAR 5 11,6 11,6 11,6
BUENO 38 88,4 88,4 100,0
Total 43 100,0 100,0

Figura 3
Porcentaje de la dimension captar la atencion
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CAPTAR LA ATENCION

Interpretacion:

En la tabla N°7 y la figura N°3, se aprecia que del 100% de nuestra poblacién el
88.37% considera que la implementacion de publicidad a través de los medios
digitales capto su atencion de manera buena, sin embargo, un 11.63% lo considero

regular.
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Tabla 8

Niveles de la dimensién sefializar

SENALIZAR
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido DEFICIENTE 1 2,3 2,3 2,3
REGULAR 3 7,0 7,0 9,3
BUENO 39 90,7 90,7 100,0
Total 43 100,0 100,0
Figura 4
Porcentaje de la dimension sefializar
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Interpretacion:

En la tabla N°8 y la figura N°4, de acuerdo a la respuesta de los clientes se puede
apreciar que un 90.70% considera buena la publicacion revistas y paneles por
diversos puntos de la ciudad, mientras que un 6.98% lo considera regulary un 2.33%

opina que es deficiente.
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Tabla 9

Niveles de la variable 2 captacién de clientes

CAPTACION DE CLIENTES

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido REGULAR 6 14,0 14,0 14,0
BUENO 37 86,0 86,0 100,0
Total 43 100,0 100,0
Figura 5

Porcentaje de la variable captacion de clientes
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Interpretacion:

T
REGULAR

I
BUENO

CAPTACION DE CLIENTES

En la tabla N°9 y la figura N°5, se puede observar que del 100% un 86.05% de los

comensales considera buena el modo que se aplicé para la captacion de clientes en

la empresa.
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Tabla 10

Niveles de la dimensién lealtad

LEALTAD
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido REGULAR 5 11,6 11,9 11,9
BUENO 37 86,0 88,1 100,0
Total 42 97,7 100,0
Perdidos Sistema 1 2,3
Total 43 100,0
Figura 6
Porcentaje de la dimension lealtad
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Interpretacion:

T
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LEALTAD

T
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En la tabla N°10 y la figura N°6, se observa que del 100% un 88.10% de los clientes

considera bueno la manera de haber obtenido la lealtad por parte de la empresa y

un 11.90% lo sinti6 como regular.
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Tabla 11

Niveles de la dimensién retenciéon de clientes

RETENCION DE CLIENTES

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido REGULAR 5 11,6 11,6 11,6
BUENO 38 88,4 88,4 100,0
Total 43 100,0 100,0
Figura 7

Porcentaje de la dimension retencion de clientes
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Interpretacion:
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RETENCION DE CLIENTES

En la tabla N°11 y la figura N°7, se aprecia que del 100% un 88.374% de los clientes

considera buena la manera que se hizo para retencion, sin embargo, un 11.63% lo

considera regular.
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Tabla 12
Niveles de la dimension participacion de clientes

PARTICIPACION DE CLIENTES

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido DEFICIENTE 1 2,3 2,3 2,3
REGULAR 4 9,3 9,3 11,6
BUENO 38 88,4 88,4 100,0
Total 43 100,0 100,0
Figura 8

Porcentaje de la dimensidn participacion de clientes
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Interpretacion:
En la tabla N°12 y la figura N°8, se observa que del 100% un 88.37% de los
consumidores ha tenido buena participacion con las visitas a la tienda, sin embargo

9.30% lo sinti6 de manera regular y un 2.33% opino que fue deficiente.
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Estadistica inferencial
Prueba de normalidad
Hipotesis:

HO: La variable 1 y la variable 2 poseen una distribucion normal

H1: La variable 1 y la variable 2 no poseen una distribucion normal

Prueba de normalidad para las variables Publicidad en el lugar de venta y Captacion

de clientes
Tabla 13
Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
V1:PUBLICIDAD EN EL
LUGAR DE VENTA ,192 43 ,000 ,821 43 ,000
V2:CAPTACION DE
CLIENTES ,218 43 ,000 , 784 43 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion:

De acuerdo a los resultados de la prueba estadistica de Shapiro — Wilk el grado de

significancia es 0.000 <0.05, por lo que mencionamos que la variable 1 y la variable

2 no poseen una distribucién normal por lo tanto se acepta la hipotesis alterna (H1),

desestimando asi a la (HO), por lo que se aplicara la estadistica no paramétrica.
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Andlisis de correlacion:

Hipotesis general

Hipodtesis estadistica:

HO: No existe influencia significativa entre informar publicidad en el lugar de venta y

captacion de clientes en Suefios de colores S.A.C, Independencia, 2022.

H1: Existe influencia significativa entre informar publicidad en el lugar de venta y
captacion de clientes en Suefios de colores S.A.C, Independencia, 2022.

Tabla 14
Correlacion de las variables publicidad en el lugar de venta y captacion de clientes

Correlaciones

V1:PUBLICID
ADENEL |V2:CAPTACIO
LUGAR DE N DE
VENTA CLIENTES
Rho de Spearman V1:PUBLICIDAD EN EL  Coeficiente de correlacion 1,000 ,881"
LUGAR DE VENTA Sig. (bilateral) ) ,000
N 43 43
V2:CAPTACION DE Coeficiente de correlacion ,881" 1,000
CLIENTES Sig. (bilateral) ,000
N 43 43

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

Interpretacion:

De acuerdo a los resultados obtenidos en la tabla N°14 observamos que el
coeficiente de correlacion RHO Spearman es 0.881, obteniendo en la significancia
biliteral 0.000; dando como resultado una correlacion positiva. Ya que de acuerdo a
la regla de decision si el valor es p <0.05 rechazamos la HO y aceptamos la H1,
concluimos entonces que si existe una relacién significativa entre la variable
publicidad en el lugar de venta y la variable captacién de clientes.
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Hipotesis especificas 1:

Hipotesis:

HO: No existe influencia significativa entre informar y la lealtad del cliente en Suefios

de colores S.A.C, Independencia, 2022.

H2: Existe influencia significativa entre informar y la lealtad del cliente en Suefios de

colores S.A.C, Independencia, 2022.

Tabla 15

Correlaciones

Rho de Spearman

V1D1:INFORM

AR V2D1:LEALTAD

V1D1:INFORMAR  Coeficiente de correlacion 1,000 ,857"

Sig. (bilateral) ,000

N 43 43

V2D1:LEALTAD Coeficiente de correlacion ,857" 1,000
Sig. (bilateral) ,000

N 43 43

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

Interpretacion:

De acuerdo a los resultados obtenidos en la tabla N°15, se detectd que la relacidon

entre la dimension informar y la dimension lealtad es significativa teniendo un 0.857

de positividad. De manera que la tendencia es positiva se deduce que la relacion es

directamente proporcional.
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Hipotesis especificas 2:

Hipotesis:

HO: No existe influencia significativa entre captar la atencion y la retencion del cliente

en Suefios de colores S.A.C, Independencia, 2022.

H2: Existe influencia significativa entre captar la atencion y la retencion del cliente en

Suefios de colores S.A.C, Independencia, 2022.

Tabla 16

Correlaciones

V1D2:CAPTA | V2D2:RETEN
R LA CION DE
ATENCION CLIENTES
Rho de Spearman V1D2:CAPTAR LA Coeficiente de .
. 1,000 741
ATENCION correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 43 43
V2D2:RETENCION DE  Coeficiente de .
. , 741 1,000
CLIENTES correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 43 43

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

Interpretacion:

De acuerdo a los resultados obtenidos en la tabla N°16, se detectd que la relacidon

entre la dimensién captar la atencion y la retencion de clientes es significativa ya que

se tiene un nivel de 0.741 dando como resultado una correlacion positiva por ambas

variables.
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Hipotesis especificas 3:

Hipotesis:

HO: No existe influencia significativa entre sefializar y la participacion del cliente en

Suefios de colores, S.A.C, Independencia, 2022.

H1: Existe influencia significativa entre sefalizar y la participacion del cliente en

Suefios de colores, S.A.C, Independencia, 2022.

Tabla 17

Correlaciones

V2D3:PARTIC
V1D3:SENALI | IPACION DE
ZAR CLIENTES
Rho de Spearman V1D3:SENALIZAR Coeficiente de "
L 1,000 , 759
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 43 43
V2D3:PARTICIPACION  Coeficiente de .
, 759 1,000
DE CLIENTES correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 43 43

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

Interpretacion:

De acuerdo a los resultados obtenidos en la tabla N°17 se observa que la relaciéon

entre la dimensién sefializar y la dimension participacion de clientes tiene un nivel de

significancia de 0.759 positivo; de manera que podemos decir que existe una

correlacién positiva considerable entre ambas variables.
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V. DISCUSION

En el transcurso de este trabajo de investigacion se tuvo como obijetivo, determinar
la relacién entre la publicidad en el lugar de venta y la captacion de clientes en
Suefios de Colores S.A.C, Independencia, 2022, obteniendo resultados de igual
manera siendo analizados los datos que estuvo conformada por 43 clientes.

De acuerdo a la hipotesis general, la estadistica descriptiva sefiala que del 100% de
los encuestados un 88.37% considera buena la implementacion de publicidad a
través de los medios digitales y un 11.63% expuso que seria regular. De acuerdo a
lo observado destacamos que a un mayor porcentaje le gusta la interaccion de la
empresa con el cliente ya sea a través de los medios audiovisuales. Estos resultados
se apoyan con lo que menciono el autor tedrico Gomez y Gonzales (2021), que indico
gue la publicidad en el lugar de venta es dar a conocer el principal producto ya sea
gue estd en tendencia, en oferta u otros, esto se realiza mediante carteles o
decoraciones especiales. Similar resultado se obtuvo del articulo de Baron, Fermin
y Molina (2018), donde manifestaron 150 consumidores de Grupo Inter Game 2012,
C.A. en Venezuela, obteniendo como resultado que el 96% de clientes tienen
conocimientos de los medios sociales, y de acuerdo a la propuesta de los
investigadores se dio a conocer que los clientes seguiran a la pagina de la empresa
si es que publicarian sus productos y promociones a través de estos medios. De igual
manera La Torre J. (2019), en su tesis menciona que aplicando una pagina web la
institucion E.P. Majestuosa Virgen de la Puerta, Carabayllo, 2019, obtendria buenos
resultados de la captacion de mas estudiantes de acuerdo al resultado se concluyo
gue hay una existencia positiva de ambas variables con una correlacion positiva de
0.793 lo cual fue favorable para la mencionada institucion. Por consiguiente, en la
tesis de Ponce A. (2019), donde se encuesto a 70 personas con clinicas veterinarias
dando a conocer que de acuerdo a las estrategias que utilizaron estos negocios
pueden obtener mayor captacion de clientes con la estrategia de venta, de acuerdo
al resultado de sus encuestas se pudo observar que el 30% de ellos estuvieron de
acuerdo con su implementacion de dicha estrategia; 31.4% estuvieron mas que de
acuerdo; 11.4% no les gusta la propuesta y 7.1% no estuvieron de acuerdo; sin
embargo para esta investigacion se obtuvo un 0.810 en el nivel de correlacién lo cual
fue viable.

Los datos sustentados por los autores Navia C. y Jurado J. (2019), mencionan que
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para obtener una mayor aceptacion por parte de los consumidores en la empresa
Open Systems aplicaron el uso del Inbound Marketing dedicada a la venta de
servicios publicos y telecomunicacién donde los investigadores anunciaron que
aplicando el método de clasificacion se podra mantener a los clientes captados, esto
ser& para fidelizarlo a la empresa y a la marca.

Objetivo especifico 1, los resultados nos sefialan que la relacion entre la dimension
informar y la dimensién lealtad del cliente en Suefios de colores S.A.C,
Independencia, 2022 tienen una relacion significativa de 0.857 esto de acuerdo a la
prueba de Spearman.

Enrique G. y Pineda D. (2018), en su investigacién concluy6 que si se brinda buena
comunicacion entonces se podra tener mas clientes fidelizados esto se dio con la
aplicacion del marketing de contenido, donde realizaron una encuesta digital a 381
comensales, obteniendo como resultado la viabilidad positiva.

Carahua S. (2019), en su investigacion realizada se enfocO en estrategias que
ayuden a la empresa confecciones Monte Moriat a poder mejorar su captacion,
mediante el cual aplicaron las 4p~ del marketing enfocandose basicamente en una
estrategia de precio, esto dando un resultado favorable para la empresa ya que
aplicando la prueba Spearman tuvieron como resultado 0.877 lo cual se considera
como nivel de correlacion buena; y de acuerdo a los resultados de su encuesta se
obtuvo un 53.3% para la implementaciéon de este proyecto y un 1.3% no estuvo de
acuerdo con lo mencionado; parte de ella es el posicionamiento es por ello que el
42.7% de los clientes le atrae el buen servicio y acabado de las prendas que ofrece
esta empresa; también mencionaron que un 46.7% de los clientes debido a la eficacia

en cuanto a la compra y la buena atencion, la empresa asegura su buena captacion

El objetivo especifico 2, aqui se demostro la relacion entre captar la atencién y la
retencion de clientes en Suefios de colores S.A.C, Independencia, 2022. De acuerdo
a los resultados que se obtuvieron mediante la prueba de Spearman se obtuvo un
coeficiente de correlaciéon positivo de 0.741.

Luque et al. (2016), en su estudio realizado concluyé implementar nuevas
tecnologias, para mejorar la captacion mediante la aplicacién de la NFC, qué es la
utilizacion de tarjetas pequefias ya que los turistas que visitan el lugar tendrian mayor

seguridad y facilidad para realizar la compra de productos tecnoldgicos ya que la

29



tarjeta permitira el reconocimiento de estos productos.

Avellaneda et al. (2017), en su estudio realizado concluyd que mediante la creacion
de la aplica XP (EXTREME PROGRAMIMING), la cual consiste en la planificacion
disefio, codificacidén y pruebas de las cuales el 27% de los clientes mencionaron que
el programa e rapido y eficaz lo cual acelera efectividad de las solicitudes realizadas.
Marin G. (2019), el investigador menciona en su tesis que el cliente tiene que tener
conocimiento de la marca de la empresa es por ello que se enfoca en el marketing
de reposicionamiento implementado con ello las 4p” con esto la empresa Parillas
Campo Verde pudo mejorar las visitas a su negocio, para ello en su proceso se aplicé
el alfa de Cronbach donde se obtuvo un 0.891 lo que indicoO que el nivel de
confiablidad fue bueno y de acuerdo a los resultados de las encuestas respecto al
ambiente donde se ofrecen las parrillas un 37% opinan que el lugar es muy
adecuado; 23% lo considera regular; 2% pésimo y 1% no le gusta; respecto a la
ubicacion un 39% menciona que es un lugar estratégico y en opinion con los
descuentos y promociones que brinda la Campo Verde un 34% opina que es
excelente, por lo que se puede decir que tiene varios factores que influyen positiva
con la implementacion de la estrategia de reposicionamiento .

El objetivo especifico 3, aqui se demostré la relacion entre las dimensiones
sefalizar y participacion del cliente en Suefios de colores S.A.C, Independencia,
2022. De acuerdo a los resultados obtenidos mediante la prueba de Spearman se
obtuvo 0.759 con significancia positiva.

Farias N. y Orihuela K. (2020), de acuerdo a su articulo tiene como obijetivo
desarrollar estrategias de marketing mix que permiten captar clientes en la empresa
Servisalud Nort S.A.C, ya que siendo una empresa que brinda el servicio de salud se
enfoca en que el cliente los pueda localizar y asi ser encontrados al momento que
los clientes los necesitan de igual manera se obteniendo la participacion indirecta de
cada cliente como también paciente, para su aplicaciéon se usé el estudio descriptivo
y correlacion, realizando una encuesta a 50 clientes, obteniendo como resultado un
0.980 de confiabilidad a lo que se concluye mediante este estudio, es con la
aplicacion del marketing mix, la empresa va obtener mayor rentabilidad ya que
ofrecen buena atencion personalizada.

En su tesis Fajardo et al. (2019) menciona como objetivo atraer compradores con el

uso del mercadeo en la empresa Tabernero S.A.C, en Chincha; a través de sus
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encuestas pudimos obtener resultados donde 36% de los clientes estuvo de acuerdo
con la implementacion de promociones; un 41% acepté moderadamente; 13% no le
afect6 en lo absoluto; 4% no estuvo de acuerdo y un 1% no quiso nada; en cuanto a
la publicidad el 72% considerd que estan de acuerdo con su difusion para que hay
una mejor comunicacién entre cliente y empresa; es por ello que el autor procedio
con su investigacion ya que fue aceptado y fue viable la implementacion de la
estrategia de marketing.
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VI. CONCLUSIONES

De acuerdo a los resultados, se dieron las siguientes conclusiones:

Primera: De acuerdo a los resultados hallados de las variables de estudio, del total
de los 43 clientes encuestados el 88.37% expreso que la aplicacion de publicidad en
la empresa es buenay el 11.63% lo considero regular

Segunda: De acuerdo a los resultados obtenidos en el objetivo especifico 1 de las
dimensiones informar y lealtad, se determiné que si existe una relacion significativa
de 0.857

Tercera: De acuerdo a los resultados obtenidos en el objetivo especifico 2 de las
dimensiones captar la atencion y la retencion de clientes, se determind que si existe

una relacion positiva de 0.741.
Cuarta: De acuerdo a los resultados obtenidos en el objetivo especifico 3 de las

dimensiones sefalizar y participacion de clientes, se determind que si existe una

relacion positiva de 0.759.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda al duefio de la empresa Suefios de colores S.A.C
implementar publicidad en la tienda mediante carteles ya que los clientes quieren
mayor interaccién; esto de acuerdo al objetivo principal que es la publicidad en el

lugar de venta y captacion de clientes.

Segundo: Se recomendo al duefio que de acuerdo a los resultados de nuestras
dimensiones informar y tener la lealtad de los clientes, se dio mediante las encuestas
la creacion de una pagina web como Facebook, Instagram, twitter y tiktok para
publicitar las prendas que son de temporada y que estan de moda.

Tercera: Se recomendo de acuerdo a las dimensiones captar la atencion y retener a
los clientes la implementacién de revistas para brindar mayor informacion a los

clientes y estar mas cerca de ellas.

Cuarta: De igual manera también se recomendd de acuerdo a las dimensiones
sefalizar y participacion de los clientes con la implementacién de promociones,
descuentos a las clientes consecutivas, también implementar sorteos para fin de afio

con fines de impulsar a la compra de las prendas de vestir.
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ANEXOS
Anexo 1. Evidencias de larealidad internacional y local

Como la COVID-19 afecta a las

empresas en todo el mundo

(en el periodo comprendido entre octubre de 2020 y enero de 2021,
en comparacién con los niveles previos a la pandemia)

En una cuarta parte de las empresas,
las ventas cayeron un 50%.

En promedio, las ventas se redujeron un 27%.

@I

A pesar de la crisis, las empresas mantuvieron a sus trabajadores

: ¢
> A
o

Cerca del 65% de las empresas ajustd la némina salarial
reduciendo los horarios o los sueldos, u otorgando licencias.

Debido a estos ajustes, solo el
11% de las compaiiias despidi6 personal.

Pocas empresas estén adoptando soluciones digitales, especialmente
en los paises més pobres y las firmas méds pequefas

El 34% de las empresas ha aumentado el uso de
Internet, los medios sociales y las plataformas digital

EI17% de las compaiiias ha invertido en nuevos equipos,
programas informdticos o soluciones digitales.

El apoyo publico es escaso donde mas se necesita:
en los paises més pobres v las empresas més pequefias

@)

¢ C @ comexperu.org.pe/articuio/el-numero-de- mypes-peruanas-se-redujo-un-488-en-2020-y-la-informalidad-paso-al-85-como-consecuencia-de-la-pandemia

X ueno

e« » 0@ :

EL NUMERO DE MYPES

el PERUANAS SE REDUJO UN 48.8%
= EN 2020 Y LA INFORMALIDAD
s PASO AL 85% COMO

CONSECUENCIA DE LA
PANDEMIA

>or ComexPerd blicado en Junio 18, 2021 / Semanario 1079 - Hechos de portancia

\ . a
é‘ﬁm@éé

[ ] ]

EJECUCION DE LA INVERSION
PUBLICA DE GOBIERNOS LOCALES
CRECIO UN 19% A SEPTIEMBRE; SIN
EMBARGO, AUN SE PRESENTAN
NIVELES DE EJECUCION BAJOS

Por ComexPeru / Octubre 07, 2022 / Semanario 1139 -
Economia

SABER MAS

o COMEXPERU f)
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MATRIZ DE OPERALIZACION DE VARIABLES

TUTULO: Publicidad en el lugar de ventay captacion de clientes en Suefios de Colores S.A.C, Independencia, 2022.

PROBLEMA DE LA OBIJETIVOS VARIABLE | DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICON OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEM ESCALA DE MEDICION
INVESTIGACION
¢ Coémo mejoraria la relacion ¢Queé relacion existe entre Seglin Gomez y Gonzales es una mescla de se establecieron 3 dimensiones, la cual consta | INFORMAR PRECIO 1 Ordinal
entre la publicidad en el lugar | la publicidad en el lugar hechos publicitarios que se realiza de un con 12 items, la cual se aplicara a 70 clientes, LIKERT
de venta y captacion de de venta y captacion de producto en el lugar de venta, con el seguidamente los datos seran aplicados en el 5. MUY IMPORTANTE
clientes en sueiios de colores | clientes en suefios de = propdsito de intervenir en la decision de software del SPSS y Excel . 2 :
S.A.C, Independencia, 2 colores S.A.C, & compra del consumidor (2021, P.190) PROMOCION 3 4. IMPORTANTE
0222. Independencia, 2022? o 3.MODERADAMENTE
2 CARTAR LA ATENCION FRECUENCIA DE MARCA g IMPORTANTE
- 2. DE POCA IMPORTANCIA
é’ 6 1. SIN IMPORTANCIA
; CAMBIAR LA 7
] PERSEPCION
a
g 8
o SENALIZAR UBICACION AUTOMATICA | 9
2
z _ 10
UBICACION GESTIONADA 1"
12
¢ Cémo mejoraria la relacién ¢Qué relacion existe entre Armstrog y Kotler Si se crea valor en los se establecieron 3 dimensiones, la cual consta | LEALTAD SEGMENTAR 1 Ordinal
entre la publicidad en el lugar | la publicidad en el lugar clientes, la empresa generara clientes con 12 items, la cual se aplicara a 70 clientes, LIKERT
de venta y la persuasion al de venta y la persuasion altamente satisfechos de las cuales seguidamente los datos seran aplicados en el 2 5. MUY IMPORTANTE
cliente en Suefios de colores al cliente en Suefios de recibiremos lealtad y habra alta rentabilidada | software del SPSS y Excel SELECCIONAR 3 :
S.A.C, Independencia, 2022?. colores S.A.C, largo plazo (2017, P.20) 4. IMPORTANTE
¢ Como mejoraria la relacion Independencia, 2022? a 4 3.MODERADAMENTE
entre la captacion de clientes ¢Qué relacion existe entre E RETENCION DE CLIENTES SATISFACCION 5 IMPORTANTE
y rentabilidad en Suefios de. la capt.a.clon de cller_ltes y % 2. DE POCA IMPORTANCIA
colores S.A.C, Independencia, | rentabilidad en Suefios de o 6 1. SIN IMPORTANCIA
2022 mores g-A-Qy - a CONEXION CLIENTE Y 7 )
ndependencia, f S MARCA
2 8
= PARTICIPACION DE RENTABILIDAD DEL 9
S CLIENTES CLIENTE
10
FIDELIZACION 1"
12
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Instrumento de recoleccion de datos

“Publicidad en el lugar de venta y captacion de clientes en Suefios de

Colores S.A.C”

INSTRUCCIONES: Coloque un aspa (X) en la opcién que usted crea adecuado.

1MUYy IMPORTANTE | MODERADAMENTE DE POCA SIN
IMPORTANTE IMPORTANTE IMPORTANCIA IMPORTANCIA
5 4 3 2 1
RESPUESTAS
AFIRMACIONES 5. MUY 4. 3.MODERADAMENTE | 2. DE POCA 1. SIN
IMPORTANTE | IMPORTANTE | IMPORTANTE IMPORTANCIA | IMPORTANCIA

¢ Considera usted importante el precio de
una prenda de vestir?

¢ Cree usted que el precio, influye en su
decision de compra?

¢ Consideraria importante la
implementacién de promociones por visitas
ala tienda?

; Considera usted que, si se lanzaria
promociones en el Facebook, captarian su
atencion?

¢ Qué tan importante considera la
infraestructura de nuestra tienda?

¢; Considera que se debe implementar
mayor cantidad de publicidad?

¢ Consideraria seguirnos por las redes
sociales si contariamos con una pagina
web?

¢; Considera usted importante la emisién de
publicidad a través de Instagram?

¢ Considera usted importante la
implementacion de revistas de moda de
nuestras prendas?
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¢ Qué tan importante le parece la exhibicion
de las prendas en nuestra tienda?

¢ Estaria de acuerdo con la implementacion
de paneles publicitarios en diversos puntos de
la ciudad?

¢ Considera importante la aplicacién de
encuestas en el punto de venta?

¢ Consideraria importante la implementacién
de tarjetas de descuentos?

¢ Es importante para usted que esta tienda
este enfocada solo en la venta de prendas
elegantes?

¢ Estaria de acuerdo con recibir llamadas, si
la empresa ofreceria sorteos?

¢ Estaria de acuerdo con recibir descuentos si
la empresa se encuentra dentro de Cuponatic
o Cuponidad?

¢ Considera usted que nuestras tiendas
cumplen su expectativa al momento de
realizar su compra?

¢ Para usted es importante que la tienda se
enfoque en el precio de las prendas?

¢ Consideraria importante la capacitacién del
personal para su atencion?

20

; Considera usted que la presencia en redes
sociales aumentaria la familiaridad con
nuestra marca?

21

¢ Consideraria importante la atencion VIP, si
solo lleva prendas mas costosas de la tienda?

22

¢ Consideraria importante si nuestra tienda
abre sucursales en otros lugares donde esté
mas cerca a sus clientes?

23

¢ Consideraria importante la implementacion
de ofras gamas en el rubro de prendas?

24

¢ Consideraria importante si la tienda le ofrece
envios gratuitos por su compra via internet?

Gracias por su colaboracion
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Validacion del instrumento

Titulo de investigacion: Publicidad en el lugar de venta y captacién de clientes en Suefios de Colores $.A.C, Independencia, 2022.

Apellidos y Nombres del investigador: Taype Gémez Liliana Lisbeth

Apellidos y Nombres del experto: Mgtr. Reyes Linares, Angela Elsa

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
CATEGORIA SUBCATEGORIA INDICADORES ITEM PREGUNTA sl NO OBSERVACIONES /
CUMPLE CUMPLE SUGERENCIAS
éConsidera usted importante el precio de una prenda de vestir? X
PRECIO éCree usted que el precio, influye en su decision de compra? X
éConsideraria importante la implementacion de promociones por visitas a la x
INFORMAR tienda?
PROMOCION . - _ , _
éConsidera usted que, si se lanzaria promociones en el Facebook, captarian x
P
E su atencion?
g FRECUENCIA £Qué tan importante considera la infraestructura de nuestra tienda? x
] DE MARCA x
[ éConsidera que se debe implementar mayor cantidad de publicidad? X
- CAPTAR LA
o . éConsideraria seguirnos por las redes sociales si contariamos con una x
=2
] ATENCION 4gina web?
- CAMBIAR LA | P¥8 '
= PERSEPCION éConsidera usted importante la emisidn de publicidad a través de x
§ Instagram?
(=] éConsidera usted importante la implementacién de revistas de moda de X
=) . nuestras prendas?
o UBICACION
E AUTOMATICA | ¢Queé tan importante le parece la exhibicidn de las prendas en nuestra X
tienda?
SENALIZAR éEstaria de acuerdo con la implementacion de paneles publicitarios en x
. diversos puntos de la ciudad?
UBICACION
GESTIONADA éConsidera importante la aplicacion de encuestas en el punto de venta? x

Firma del experto:

Fecha: 30/09/2022
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Titulo de investigacion: Publicidad en el lugar de venta y captacion de clientes en Suefios de Colores $.A.C, Independencia, 2022.

Apellidos y Nombres del investigador: Taype Gomez Liliana Lisbeth

Apellidos y Nombres del experto: Mgtr. Reyes Linares, Angela Elsa

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
CATEGORI SUBCATEGORIA INDICADORES ITEM PREGUNTA ] NO OBSERVACIONES /
A CUMPLE | CUMPLE SUGERENCIAS
¢consideraria importante la implementacion de tarjetas de descuentos? X
Segmentar ¢Es importante para usted que esta tienda este enfocada solo en la venta de prendas elegantes? X
LEALTAD éEstaria de acuerdo con recibir llamadas, si la empresa ofreceria sorteos? x
Analizar ¢Estaria de acuerdo con recibir descuentos si la empresa se encuentra dentro de Cuponatic o x
w Cuponidad?
L
E ¢Considera usted que nuestras tiendas cumplen su expectativa al momento de realizar su X
w . » compra?
- Satisfaccion
o ¢Para usted es importante que la tienda se enfoque en el precio de las prendas? X
w RETENCION DE
2 CLIENTES Conexién ¢Consideraria importante la capacitacion del personal para su atencion? X
‘9 cliente Yy ¢Considera usted que la presencia en redes sociales aumentaria la familiaridad con nuestra X
(&)
g marca marca?
h N Iy N v " ’ .
& ¢ Consideraria importante la atencidn VIP, si solo lleva prendas mas costosas de la tienda? x
J Rentabilidad - - — - - —
. ¢ Consideraria importante si nuestra tienda abre sucursales en otros lugares donde esté mas x
del cliente . 2
. cerca a sus clientes? X
PARTICIPACION
DE CLIENTES ¢ Consideraria importante la implementacién de otras gamas en el rubro de prendas? x
Fidelizacion
¢Consideraria importante si la tienda le ofrece envios gratuitos por su compra via internet? X

Firma del experto:

Fecha: 30/09/2022
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Titulo de investigacion: Publicidad en el lugar de venta y captacién de clientes en Suefios de Colores $.A.C, Independencia, 2022,

Apellidos y Nombres del investigador: Taype Gomez Liliana Lisbeth

Apellidos y Nombres del experte: Dr. Cardenas Saavedra, Abraham

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

CATEGORIA SUBCATEGORIA INDICADORES ITEM PREGUNTA 5l NOD OBSERVACIONES [
CUMPLE | CUMPLE SUGERENCIAS
iConsidera usted importante el precio de una prenda de vestir? i
PRECIO :
iCree usted que el precio, influye en su decisidn de compra? !
INFORMAR - — - — - — \
< iConsideraria importante la implementacidon de promociones por visitas .
= PROMOCION |22 tienda? _ , : L
w iConsidera usted que, si se lanzaria promociones en el Facebook,
i captarian su atencion? \
g FRECUENCIA £Qué tan importante considera la infraestructura de nuestra tienda? v
=L DE MARCA . ) ] . n 3
] iConsidera que se debe implementar mayor cantidad de publicidad?
3 CAPTAR LA . . S .
= ATENCION iConsideraria seguirnos por las redes sociales si contariamos con una .
= CAMBIAR LA | pagina web? N
w PERSEPCION iConsidera usted importante la emision de publicidad a través de
2 Instagram? *.,"
g iConsidera usted importante la implementacidn de revistas de moda de \
= UBICACION nuestras prendas?
g AUTOMATICA | éQué tan importante le parece la exhibicién de |as prendas en nuestra .
o tienda? 4
SENALIZAR ¢Estaria de acuerdo con la implementacion de paneles publicitarios en 3
UBICACION diversps pur_1t05 de la ciudad? _ .
GESTIONADA iConsidera importante la aplicacion de encuestas en el punto de venta? 4

Firma del experto:

F

Fecha: 02/10/22
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Titulo de investigacion: Publicidad en el lugar de venta y captacion de clientes en Suefios de Colores S.A.C, Independencia, 2022.

Apellidos y Nombres del investigador: Taype Gomez Liliana Lisbeth

Apellidos y Nombres del experte: Dr. Cardenas Saavedra, Abraham

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

CATEGORI SUBCATEGORIA INDICADORES ITEM PREGUNTA 51 NO OBSERVACIONES /
A CUMFLE | CUMPLE SUGEREMNCIAS
éConsideraria importante la implementacion de tarjetas de descuentos? .
-\\I
Segmentar éEs importante para usted que esta tienda este enfocada solo en la venta de
prendas elegantes? |
LEALTAD
éEstaria de acuerdo con recibir llamadas, si la empresa ofreceria sorteos? .
. N
Analizar éEstaria de acuerdo con recibir descuentos si la empresa se encuentra dentro de
Cuponatic o Cuponidad? |
w
[TH] -
[ iConsidera usted que nuestras tiendas cumplen su expectativa al momento de 4
E realizar su compra?
= Satisfaccion
o éPara usted es importante que la tienda se enfoque en el precio de las prendas? .
E RETEMCION DE o
= CLIENTES éConsideraria impertante la capacitacion del personal para su atencion? 4
O Conexi6n cliente .
o ) éConsidera usted que la presencia en redes saciales aumentaria la familiaridad con
=y ¥ marca nuestra marca? 4/
-
& iConsideraria importante |a atencidn VIP, si solo lleva prendas mas costosas de la
o - tienda? o
Rentabilidad del
cliente iConsideraria importante si nuestra tienda abre sucursales en otros lugares donde .
PARTICIPACIGN esté mas cerca a sus clientes? 4/
DE CLIENTES iConsideraria importante la implementacion de otras gamas en el rubro de
prendas? A
Fidelizacion - - -
iConsideraria importante si la tienda le ofrece envios gratuitos por su compra via
internet? |

Firma del experto:

F

Fecha: 02/10/22
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Titulo de investigacion: Publicidad en el lugar de venta y captacién de clientes en Sueirios de Colores 5.A.C, Independencia, 2022.

Apellidos y Nombres del investigador: Taype Gémez Liliana Lisbeth

Apellidos y Nombres del experto: Dr. Lino Gamarra Edgar Laureano

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

CATEGORIA SUBCATEGORIA INDICADORES ITEM PREGUNTA sl NO OBSERVACIONES /
CUMPLE CUMPLE SUGERENCIAS
¢Considera usted importante el precio de una prenda de vestir?
PRECIO ¢ Cree usted que el precio, influye en su decisidn de compra?
¢Consideraria importante la implementacién de promociones por visitas a la X
INFORMAR tienda?
PROMOCION _ _ , , .
¢Considera usted que, si se lanzaria promociones en el Facebook, captarian X
ion?
E su atencion?
g FRECUENCIA ¢Qué tan importante considera la infraestructura de nuestra tienda? X
W DE MARCA X
[ ¢Considera que se debe implementar mayor cantidad de publicidad?
5 CAPTAR LA
g A ¢ Consideraria seguirnos por las redes sociales si contariamos con una hid
= ATENCION i b?
o CAMBIAR LA | PeBIma e
2 PERSEPCION éConsidera usted importante la emision de publicidad a través de X
w
Instagram?
g g
a ¢Considera usted importante la implementacion de revistas de moda de X
= . nuestras prendas?
- UBICACION
E AUTOMATICA | éQué tan importante le parece la exhibicién de las prendas en nuestra X
tienda?
SENALIZAR ¢Estaria de acuerdo con la implementacion de paneles publicitarios en X
. diversos puntos de la ciudad?
UBICACION
GESTIONADA ¢Considera importante la aplicacion de encuestas en el punto de venta? X

Firma del experto:

Fecha: 30-09-2022
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Titulo de investigacién: Publicidad en el lugar de venta y captacién de clientes en Suefios de Colores §.A.C, Independencia, 2022.

Apellidos y Nombres del investigador: Taype Gémez Liliana Lisbeth

Apellidos y Nombres del experto: Dr. Lino Gamarra Edgar Laureano

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
CATEGORI SUBCATEGORIA INDICADORES ITEM PREGUNTA sl NO OBSERVACIONES /
A CUMPLE | CUMPLE SUGERENCIAS
¢consideraria importante la implementacion de tarjetas de descuentos? X
Segmentar ¢Es importante para usted que esta tienda este enfocada solo en la venta de prendas elegantes? X
LEALTAD ¢ Estaria de acuerdo con recibir llamadas, si la empresa ofreceria sorteas? X
Analizar ¢Estaria de acuerdo con recibir descuentos si la empresa se encuentra dentro de Cuponatic o X
Cuponidad?
] ¢Considera usted que nuestras tiendas cumplen su expectativa al momento de realizar su X
E ) . compra?
& Satisfaccion
o ¢Para usted es importante que la tienda se enfoque en el precio de las prendas? X
(W] RETENCION DE
g CLIENTES Conexidn ¢Consideraria importante la capacitacién del personal para su atenciéon? X
g cliente y ¢Considera usted que la presencia en redes sociales aumentaria la familiaridad con nuestra X
A
—_ . marca?
E marca
[ ¢Consideraria importante la atencion VIP, si solo lleva prendas mas costosas de la tienda? X
% Rentabilidad —————— : : : ma
\ ¢Consideraria importante si nuestra tienda abre sucursales en otros lugares donde esté maés
o del cliente . 5
cerca a sus clientes? X
PARTICIPACION ¢Consideraria importante la implementacion de otras gamas en el rubro de prendas? X
DE CLIENTES
Fidelizacién - - .
¢Consideraria importante si la tienda le ofrece envios gratuitos por su compra via internet?
X

Firma del experto:

Fecha: 30-09-2022
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Denominacién en la escala Likert

Tabla 1

Denominacion en la escala de Likert

Puntuacién Denominacion Inicial
1 SIN IMPORTANCIA SI
2 DE POCA IMPORTANCIA Pl
3 MODERADAMENTE Ml
IMPORTANTE
4 IMPORTANTE |
5 MUY IMPORTANTE MUY

Nota: Validacion del instrumento
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Prueba de fiabilidad a través del Alpha de Cronbach.

Tabla 3

Variablel Publicidad en el lugar de venta

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach basada en

elementos estandarizados

N de elementos

821 829 12
Variable2 Captacion de clientes
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach basada en
Alfa de Cronbach elementos estandarizados N de elementos
805 805 12

?
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Escala de medidas del Coeficiente de Cronbach.

Tabla 4
Escala de medidas para evaluar el Coeficiente de Cronbach

Valor Nivel
<0,5 Inaceptable

0,5a0,6 Pobre

0,6a0,7 Cuestionable

0,7a0,8 Aceptable

0,8a0,9 Bueno
>0,9 Excelente

Fuente: Elaborado en base a George y Mallery (2018).
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Base de datos estadistico

V1: PUBLICIDAD EN EL LUGAR DE_VENTA

o DIMENSION 1: INFORMAR DIMENSION 2:CAPTAR LA ATENCION DIMENSION 3: SENALIZAR

=

@ IND.1 IND.2 IND1 IND.2 IND.1 IND.2

VIDIP1_| VAD1P2 | VID1P3 | VID1P4 | VAD2P5 | VID2P6 | VAD2P7 | V1D2P8 | VID3P9 | VAD3P10 | VID3P11 | ViD3P12 | ViD1 | ViD2 | VD3 V1

IND.1 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 20 18 19 57
IND.2 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 19 17 20 56
IND.3 5 1 5 5 5 5 5 3 5 4 5 4 16 18 18 52
IND.4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 4 20 18 18 56
IND.5 4 5 4 5 4 5 5 3 5 4 5 5 18 17 19 54
IND.6 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 19 20 20 59
IND.7 3 5 5 5 5 2 3 5 5 4 4 4 18 15 17 50
IND.8 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 20 20 19 59
IND.9 5 5 5 5 5 1 5 4 5 4 5 4 20 15 18 53
IND.10 4 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 5 17 18 18 53
IND.11 1 3 2 4 4 4 5 5 1 4 3 5 10 18 13 4
IND.12 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 20 19 20 59
IND.13 3 5 3 5 4 4 1 3 5 4 5 5 16 12 19 47
IND.14 5 5 5 4 5 4 4 3 5 4 4 4 19 16 17 52
IND.15 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 20 20 19 59
IND.16 5 4 5 5 5 3 5 4 5 5 5 5 19 17 20 56
IND.17 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 20 19 20 59
IND.18 5 5 3 4 5 5 4 5 4 5 5 5 17 19 19 55
IND.19 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 19 19 18 56
IND.20 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 18 18 19 55
IND.21 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 20 19 20 59
IND.22 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 18 18 17 53
IND.23 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 19 18 20 57
IND.24 5 4 5 5 4 5 5 3 4 5 5 4 19 17 18 54
IND.25 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 19 20 20 59
IND.26 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 19 19 20 58
IND.27 5 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 18 15 16 49
IND.28 3 4 5 5 3 5 5 1 5 5 5 3 17 14 18 49
IND.29 5 5 3 5 5 5 4 5 5 5 5 5 18 19 20 57
IND.30 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 19 19 19 57
IND.31 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 19 20 20 59
IND.32 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 18 19 20 57
IND.33 5 5 1 4 3 3 3 5 1 2 3 1 15 14 7 36
IND.34 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 19 18 19 56
IND.35 4 4 3 2 1 5 5 4 5 5 3 5 13 15 18 46
IND.36 3 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 17 19 19 55
IND.37 5 4 4 3 4 1 4 1 4 4 4 5 16 10 17 43
IND.38 4 4 3 5 3 5 4 5 5 2 5 5 16 17 17 50
IND.39 4 5 5 3 5 4 5 5 4 5 5 4 17 19 18 54
IND.40 5 4 4 4 5 3 4 5 4 5 5 4 17 17 18 52
IND.41 1 5 4 1 3 5 4 5 3 3 3 1 11 17 10 38
IND.42 5 4 3 5 4 5 4 5 5 5 5 5 17 18 20 55
IND.43 2 3 4 2 4 2 3 2 1 2 4 3 11 11 10 32
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V2: CAPTACION DE CLIENTES

DIMENSION 1: LEALTAD

DIMENSION 2: RETENCION DE CLIENTES

DIMENSION 3: PARTICIPACON DE CLIENTES

o

i

@ IND.1 IND.2 IND.1 IND.2 IND.1 IND.2

VID3P13_| VAD3P14 | VID3P15 | VID3P16 | VID3P17 | VID3P18 | VID3P19 | ViD3P20 | V1D3P21 | V1D3P22 | V1D3P23 | V1D3P24 V2D1 V2D2 | V2D3 V2

IND.1 5 5 6 5 4 5 5 4 5 4 5 5 21 18 19 58
IND.2 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 19 17 20 56
IND.3 5 1 2 5 5 5 2 4 1 4 5 4 13 16 14 43
IND.4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 4 20 18 18 56
IND.5 4 5 4 5 4 5 5 3 5 5 5 4 18 17 19 54
IND.6 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 19 20 19 58
IND.7 5 5 4 5 5 4 3 3 5 4 4 4 19 15 17 51
IND.8 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 20 20 19 59
IND.9 5 5 5 5 5 1 5 4 5 5 5 5 20 15 20 55
IND.10 4 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 5 17 18 18 53
IND.11 2 4 2 4 4 4 1 5 1 4 1 5 12 14 1 37
IND.12 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 20 19 19 58
IND.13 3 5 4 5 4 4 3 4 5 4 5 4 17 15 18 50
IND.14 5 5 5 4 5 4 2 4 5 4 4 4 19 15 17 51
IND.15 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 20 20 19 59
IND.16 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 19 18 20 57
IND.17 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 20 19 20 59
IND.18 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 19 19 19 57
IND.19 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 19 18 17 54
IND.20 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 18 18 19 55
IND.21 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 20 19 20 59
IND.22 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 18 18 17 53
IND.23 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 19 18 19 56
IND.24 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 18 19 18 55
IND.25 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 19 20 20 59
IND.26 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 19 19 20 58
IND.27 5 5 4 4 4 1 3 4 4 4 4 4 18 12 16 46
IND.28 5 4 5 3 5 4 5 1 5 5 5 5 17 15 20 52
IND.29 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 19 19 20 58
IND.30 5 5 4 5 5 4 3 5 4 5 5 5 19 17 19 55
IND.31 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 19 20 20 59
IND.32 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 18 18 20 56
IND.33 5 5 1 4 3 3 3 5 1 2 3 1 15 14 7 36
IND.34 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 19 18 19 56
IND.35 4 4 1 4 1 5 3 4 1 5 5 2 13 13 13 39
IND.36 4 5 4 5 5 4 5 5 5 1 5 4 18 19 15 52
IND.37 5 4 4 1 4 1 4 1 4 4 4 5 14 10 17 4
IND.38 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 17 18 20 55
IND.39 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 19 19 18 56
IND.40 5 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 17 18 18 53
IND.41 1 5 4 1 4 5 4 5 3 1 4 2 11 18 10 39
IND.42 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 19 18 20 57
IND.43 5 5 4 5 5 5 5 5 2 5 5 5 19 20 17 56
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