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Resumen

La presente investigacion tuvo por objetivo general proponer el marketing
estratégico para mejorar la captacion de clientes en la Corporacion ANFER SAC,
fue una investigacién aplicada, de enfoque mixto no experimental — transversal
— descriptiva — propositiva. Se tuvo una poblacion de 39 beneficiarios y la
muestra fue la misma cantidad, se aplicé un cuestionario dividido en 6
dimensiones, en las primeras 3 se analiz6 el proceso de captacion de clientes y
como resultados se obtuvieron que el nivel de atencién al cliente alcanzé un nivel
medio con 51,54%; el nivel de calidad de servicio que alcanzé un nivel con
53,85% finalmente el nivel de satisfaccion de cliente que alcanzo6 un nivel medio
con 82,05%. En las 3 dimensiones restantes se analizd la aplicacion del
marketing estratégico y los resultados fueron que el nivel de segmentacion del
mercado que alcanzé un nivel medio con 46,15%; el nivel de focalizacién que
alcanzé un nivel con 71,79% finalmente el nivel de posicionamiento que alcanzo6
un nivel medio con 52,63%. Se concluye que esta propuesta ayudara a mejorar
la captacion de clientes en la empresa ya que las estrategias establecidas atraen
e incentivan a los clientes a participar como beneficiario de la Corporacién
ANFER SAC.

Palabras claves: Corporacion ANFER SAC, marketing estratégico, captacion de

clientes.
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Abstract

The general objective of this research was to propose strategic marketing to
improve customer acquisition in the Corporacién ANFER SAC, it was an applied
research, with a mixed approach, not experimental - transversal - descriptive -
purposeful. There was a population of 39 beneficiaries and the sample was the
same amount, a questionnaire divided into 6 dimensions was applied, in the first
3 the process of attracting clients was analyzed and as results it was obtained
that the level of customer service reached a medium level with 51.54%; the level
of quality of service that reached a level with 53.85% finally the level of customer
satisfaction that reached a medium level with 82.05%. In the remaining 3
dimensions, the application of strategic marketing was analyzed and the results
were that the level of market segmentation reached a medium level with 46.15%;
the targeting level that reached a level with 71.79% finally the positioning level
that reached a medium level with 52.63%. It is concluded that this proposal will
help improve customer acquisition in the company since the established
strategies attract and encourage customers to participate as a beneficiary of the
Corporacion ANFER SAC.

Keywords: Corporacion ANFER SAC, strategic marketing, customer acquisition.
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l.  INTRODUCCION
Alrededor del mundo las empresas siempre han buscado herramientas o
técnicas para el reconocimiento de su marca o entidad para que esté disponible
a una mayor cantidad de individuos, por ello, si estas se quedan atras o sin tener
uso de ellas, la competencia puede terminar por utilizarlas y detectar
oportunidades que ayuden a la organizacién a captar clientes y asi cumplir las

necesidades de las personas de una manera eficiente y eficaz.

La situacion problematica se basa en investigaciones internacionales,
nacionales y locales sobre las variables en tema. Por ende, a nivel internacional
sobre captacién de clientes, resulté favorable citar a Sharma D. & Patil Y. (2021)
ellos explican que, en la India, el 79% de los consumidores usan smartphones
para adquirir productos béasicos o servicios. Esta tendencia seguird tomando
acogida con el pasar el tiempo. Sin embargo, las empresas no hacen uso de
estas herramientas para aplicar el marketing estratégico, desaprovechando la

oportunidad de captar personas que se integren a su publico objetivo.

Al mismo tiempo, para Cro y Martins (como se cita en Redjeki et al. 2021)
explican que la crisis presentada en los ultimos afios a raiz de la pandemia ha
llevado consigo decadencias en el sector turismo, que ha sido el mas afectado.
Por ejemplo, se menciona que 5.43 millones de personas cambiaron sus planes
de viajes y un 2.9 millones de usuarios cancelaron sus viajes, debido a las

restricciones.

Otro sector que se ha visto afectado es el industrial y como menciona
Eroglii (2020) los problemas generales para la industria solar son retrasos en la
construccion (86%), retrasos en la cadena de suministro y equipos (84%),

retrasos permitidos (81%) y por ultimo la captacion de clientes (81%).

En suma, a ello, Andrade, N. y Loor, H. (2020) la captacion de clientes
38% se obtuvo cuando hay distintas promociones, seguido de un 31% que
consideran la variedad de precios. Como estrategias se encontraron dias de
descuento 56%, le sigue un 31% de las promociones realizadas al momento de

la compra de productos.



Ademas, Gutiérrez, E. (2022) menciona que por efecto de una alta
influencia de turistas al mercado de la Boqueria se obtuvo la captacion de
clientes, un 73,25% la cual era negativa, dado que un 12,50% se consideraba
gue tenia una influencia positiva y por ultimo un 14,25% se creia que no afectaba

de ninguna manera.

Asimismo, a nivel nacional Sanca, M. y Cardenas, A. (2020), la captacioén
de clientes en la encuesta que se realizé obtuvo un nivel deficiente que logré un
20%, el nivel regular consiguio un 24%, nivel bueno adquirié 42.0% y por ultimo

el nivel bajo un 14% en la organizacién D’Brot Granda E.I.R.L.

Por otro lado, en el contexto local, Farias, N. y Orihuela, K. (2020)
mencionaron que, la magnitud o el nivel de captacion de los clientes ha sido bajo
teniendo un porcentaje de 65%, esto representa que una gran cantidad de
clientes prefiere que las instalaciones sean reducidas o estrechas y no han

logrado un nivel de comodidad o interés.

En suma a ello, la Corporacién ANFER SAC lleva laborando 5 afios en el
mercado, actualmente funciona como una entidad técnica que se encarga de
buscar beneficiarios para postular al programa del Estado: Fondo Mi Vivienda -
Techo Propio, en la modalidad de Construccion en Sitio Propio, sin embargo, en
esta Ultima convocatoria postularon con pocos beneficiarios lo mas probable es
gue esto se deba a la poca publicidad y falta de un local ubicado en un punto
estratégico, esto provoca que los beneficiarios se compliquen al encontrar la
oficina de la entidad técnica, también puede afectar el no tener bien definido al
publico objetivo y esto puede ocasionar que la competencia capte mas

beneficiarios.

Dado que, para la Corporacion ANFER SAC es muy importante la
captacion de clientes ya que actualmente solo realiza trabajos como entidad
técnica, el no conseguir beneficiarios los perjudica directamente, puesto que, se
necesitan un minimo de beneficiarios para ingresar a una convocatoria del
Programa Techo Propio, por esta razon, sugerimos el marketing estratégico
como alternativa de solucion porque esto ayudaria a la empresa en la busqueda
de una oficina que se encuentre ubicada estratégicamente y permita el facil

acceso de posibles beneficiarios.



Es por ello que de acuerdo a lo expuesto anteriormente se formuld la
siguiente pregunta de investigacién ¢De qué manera ayudara el marketing

estratégico en la mejora de captacion de clientes a la Corporaciéon ANFER SAC?

Como ya se mencioné anteriormente la Corporacion ANFER SAC
necesita una solucion a su problematica, a traves del marketing estratégico,
mejorar la captacion de clientes en la Corporacion ANFER SAC, consideramos
gue la presente investigacion es viable, pues se dispone de los recursos

economicos, humanos y de fuentes de informacion para llevarla a cabo.

Asi mismo, Alvarez, F. (2020) explica que la justificacion tedrica busca
reducir brechas de conocimientos existentes y a la vez es un elemento
fundamental para hablar sobre la importancia de una investigacién, como
justificacion practica nos menciona que los resultados de una investigacion

sirven para modificar la realidad estudiada.

En suma, a ello, la justificacion metodoldgica segun Bilbao, J. y Escobar,
P. (2020) se da por la proposicion de una estrategia 0 método con la intencion
de generar conocimiento valido y confiable. Por ende, este proyecto de
investigacion servird como guia para conocimientos futuros que guarden relacion

con las variables utilizadas en el presente trabajo.

Por ende, como objetivo general del presente proyecto de investigacion
tenemos: Proponer el marketing estratégico para mejorar la captacion de clientes
en la Corporacion ANFER SAC y como objetivos especificos se plantearon: (1)
Analizar el proceso actual de captaciéon de clientes en la Corporacion ANFER
SAC. (2) Identificar la aplicacion del marketing estratégico en la Corporacion
ANFER SAC. (3) Establecer las estrategias que permitan la mejora de captacién

de clientes en la Corporacion ANFER SAC.

Finalmente, establecemos las siguientes hipotesis las cuales se dividen
en alternativa y nula, como hipétesis alternativa: El marketing estratégico
mejorard la captacion de clientes en la Corporacion ANFER SAC, por otro lado,
la hipétesis nula: EI marketing estratégico no mejorard la captacion de clientes
en la Corporacion ANFER SAC.



Il.  MARCO TEORICO
De esta manera, para empezar a comprender de dichas variables nos

topamos con los siguientes trabajos previos:

Sundman, D. (2021), Finlandia, tuvo como objetivo general desarrollar un
plan estratégico de mejora en la captacion de clientes de la organizacién
mediante prospectos e instrucciones operativas, fue descriptiva, disefio
experimental, instrumento fue la entrevista, la poblacion fue de 150 personas. Se
concluyo en la captacion de clientes se llevo a cabo de diferentes formas, ya sea
por publicidad a través de campafias, el plan fue a corto plazo y utilizé las
estrategias de marketing para los resultados de ganancias y adquirir nuevos

clientes.

Ademas, Lindgren, A y Mahidin, D. (2020), Finlandia, tuvieron como
objetivo estudiar las herramientas del marketing estratégico hacia otras
organizaciones con los factores para perseguir el éxito contra los competidores,
fue cualitativa y cuantitativa, como instrumento la encuesta, fue aplicada,
poblacién de 250 personas. Se concluyé que las herramientas del marketing
estratégico fueron utilizadas de manera complementaria de una forma tradicional

para la atencion de la salud mediante una produccion relevante para sus clientes.

Por consiguiente, Lopez, N. (2022), Bangladesh, tuvo como objetivo
general determinar la segmentacion adecuada para la captacién de clientes
obteniendo estrategias que brindaron a los mercados para que puedan realizar
servicios financieros digitales, fue cuantitativo, disefio no experimental, una
poblacién de 165 por cada segmentacion. Se concluyd que se debe orientar a
través de la aplicaciéon matriz de decision parametrizada, teniendo un analisis
estadistico de la poblacién para priorizar los segmentos no bancarizados,

enfocandose en las zonas rurales.

Asi mismo, Osei, C. (2020), Finlandia, tuvo como objetivo general
determinar una estrategia util y efectiva para el uso marketing estratégico en la
captacion de clientes de comida rapida para generar ganancias, fue cualitativa y
cuantitativa, instrumento cuestionario. Se concluyd que las redes sociales son
herramientas préacticas y efectivas en el marketing cuando la adquisicion de

clientes es elevada y genera mayores ingresos.



Por otro lado, Kaarletho, K. (2020), Finlandia, tuvo como objetivo principal
analizar la gamificacion en la captacidon de nuevos clientes al vender los servicios
por el marketing estratégico en una entidad, poblacion de 200 personas, disefio
no experimental. Se concluy6 que el marketing estratégico ayuda bastante y es
favorable, las mayorias de las personas trabajan remotamente, las entidades
luchan por los problemas econdmicos, ayuddé mucho en tiempo de pandemia
volviéndose en oportunidades y una demanda creciente para una captacion de

clientes.

Del mismo modo, como estudios nacionales, Palomino, G. (2021), Lima,
su objetivo principal fue estudiar la conciliacién del inbound marketing para
adquirir clientes en los seguros domiciliarios en Latinoamérica, técnica de
encuesta, fue disefio no experimental. Se concluyé que las estrategias otécnicas
del marketing son eficientes en el mundo globalizado para incrementar la
captacion de clientes, ya que, utilizando dichas bases que informa de los

beneficios de una forma correcta y al publico adecuado.

En suma, a ello, Padilla, L. y Quispe, L. (2021), Lima, tuvo como objetivo
general establecer la relacion entre las redes sociales y captacion de clientes en
D’ Sharon, tipo aplicada, disefio no experimental transversal, enfoque
cuantitativo, con poblaciéon de 70 clientes. Se concluy6 si guarde una correlaciéon
positiva obteniendo el 0,746, se consiguidé en la prueba de Spearman entre
ambas variables demostrando que el buen uso de las redes sociales influye

significativamente en la captacion de clientes.

Por consiguiente, Garcia, A. (2021), Lima, tuvo como objetivo general
plantear estrategias de promociones para la captacion de clientes de Seesaw
Ascensores, enfoque cuantitativo, disefio descriptivo, como poblacién tuvo a las
empresas que obtienen equipos de una elevacion vertical durante el afio 2020.
Se concluyé que las técnicas de fomento ayudaran a los contenidos de la
organizacion y ayudara a tener un correcto servicio y conocer sobre las
necesidades de los clientes y poder mejorar en las ganancias para la captacién

de cliente lo mas pronto posible.

En suma, a ello, Yachas, S. (2020), su objetivo general fue la

determinacion de la relacién que guarda el marketing estratégico con el

5



posicionamiento de marca de la empresa Oktopus BTL, el enfoque fue
cuantitativo, disefio no experimental, una poblacion de 35 clientes, la técnica fue
la encuesta, su instrumento el cuestionario. Se concluyd, el marketing
estratégico si guarda relacion con el posicionamiento de la marca Oktopus BTL
y entre ambas variables existe una correlacion positiva perfecta, si el marketing
estratégico es desarrollado y aplicado de manera correcta, es posible lograr el

posicionamiento de la marca antes mencionada.

Asi mismo, Carrasco, D. (2019), en su trabajo de investigacion tuvo como
objetivo el andlisis de un modelo de marketing estratégico en la captacion de
clientes e incrementar las ventas de los productos de la empresa Teoma, se
realizé una investigacion cualitativa con disefio exploratorio y descriptivo, como
instrumento de recoleccion de datos se uso la entrevista. La muestra estuvo
conformada por 1 Diamante Corona de la compafiia TEOMA y 1 vendedora de
la tienda de Los Olivos. Se concluyd que un modelo estratégico de marketing
solido permitiendo el incremento de ventas afio a afio y que la compaiiia prioriza
la captacion de nuevos clientes, en este caso socios, brindandoles descuentos

€n sus compras e incentivos.

En agregacion a lo expuesto, las investigaciones locales, nos topamos
con Rojas, S. (2020), como objetivo elaboracion de un plan de marketing
estratégico para la mejora del posicionamiento de la empresa King Kong “El
Nortefito”, fue cuantitativa de tipo correlacional, explicativa, disefio no
experimental y predictiva, se trabajé con 2 poblaciones, la primera compuesta
por 500 clientes, y la segunda poblacion por 549 clientes; las técnicas la
encuesta, instrumento el cuestionario. Se concluyé que el marketing estratégico

de la empresa es inadecuado.

Del mismo modo, Altamirano, V. (2019), como objetivo la proposicién de
un plan estratégico de marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa
La Gruta del Cristal, disefio fue no experimental, descriptivo, tuvo un enfoque
cuantitativo, utiliz6 una muestra de 150 personas entre las edades de 18 a 60
afnos que vivan en Chiclayo, los instrumentos fue una entrevista al gerente y un

cuestionario a los clientes. Concluyé que el plan estratégico sirve como una



herramienta que ayuda a analizar el entorno de la empresa y asi plantear

objetivos mejorando asi el posicionamiento actual de la empresa en el mercado.

Como teoria del marketing estratégico nos basamos en Hernandez,
(como se cita en Castagnola, 2021) explica que la teoria de las 4 P's del
marketing mix indica que los cuatro puntos principales del marketing son
entender el mercado con determinacién, conocer las necesidades y deseos de

los consumidores, hacer un plan de marketing estratégico enfocado a clientes.

La siguiente teoria del marketing estratégico segun Zenone, L. (2020) es
relativa a las funciones que proceden a la produccion o venta de un producto,
aplicando estrategias de comunicacion que utilizan las empresas con sus

distintos clientes.

Segun Vilacorta, M. (2020) expone los beneficios del marketing
estratégico, ya que, si se realiza un buen andlisis, se adquiere una ventaja
competitiva, la cual es brindar al grupo o publico objetivo lo que le atrae e interesa
ademas se identifican oportunidades dentro del mercado laboral y se obtiene una

meta clara y precisa.

Para la operacionalizacion de la variable independiente se utiliz6 como
referencia a Zamarrefio, G. (2020) quien conceptualiza el marketing estratégico
como una metodologia de andlisis y conocimiento del mercado, que tiene por
objetivo detectar ocasiones que apoyen a la empresa a satisfacer los deseos de
los consumidores de una mejor manera y con mayor efectividad que los

competidores.

Ademas, las dimensiones de la variable marketing estratégico segun
Zamarrefio, G. (2020) son segmentacion de mercado, que es el proceso que
divide el mercado en distintos grupos mostrando caracteristicas,
comportamientos y actitudes parecidas para finalmente entender la necesidad y
predecir la reaccion de la demanda; otra de las dimensiones planteadas es la
focalizacion, donde explica que se evallan y seleccionan los segmentos de
mercado. Se buscan también oportunidades para construir relaciones con
clientes a largo plazo y como tercera dimension tenemos el posicionamiento,

donde se establece una ventaja frente a los competidores, esta debe basarse en



los atributos del producto o servicio que coincidan con las necesidades de los

clientes.

Por otra parte, los indicadores de la dimension segmentacion de mercado
son organizacion, planificacion y segmentacion; los indicadores para la segunda
dimension, focalizacion, seran clientes y desempefio, finalmente innovacion,
diferenciacion y ventaja seran los indicadores de la tercera dimensién la cual es

posicionamiento

Conrespecto a la variable dependiente, la captacion de clientes una teoria
segun Primo, D. y Rivero, E. (2019), para adquirir nuevas herramientas que
consigan que el numero de clientes aumente, se requiere conocer las
necesidades de los consumidores, las ofertas de las empresas y ofrecer un

servicio diferenciado.

Por consiguiente, Estrada, W. (2018), menciona que la captacion de
clientes son personas estimuladas por su interés personal y que requiere a las
empresas un producto o servicio, que tengan necesidades por satisfacerlas a los

clientes.

Segun Saylor (como se cita en Nguyen, 2020), la gestion de captacion de
clientes es un conjunto de practicas y se utiliza para convencer a un cliente de

gue compre un bien o servicio a través del marketing.

Como indica Rubel et al. (2022) las funciones de marketing y ventas estan
separadas, sin embargo, la coordinacién entre ellas es primordial para la
adquisiciéon de nuevos clientes generadores de ingresos. Por lo tanto, se vuelve
importante comprender las ventajas y desventajas asociadas con las diferentes

estructuras para una captacion optima de clientes

Segun Weber, L. (2019) existen diferentes pasos para la captacion de
clientes, las cuales son: crea conexion y relacion: sucede agilmente con un
saludo, debe ser acompafniado con el contacto visual, no es necesariamente
conocer la vida de toda persona, sino hacerle conocer que estas a su orden o
disposicion; Descubre quienes son tus clientes: Hacerle sentir que estamos
interesados a lo que ellos necesiten, seguir la emocion, curiosidad y dejar que

comenten un poco mas sobre ellas.



Por ende, Redaccion, A. (2018) menciona algunas principales técnicas
para captacion de clientes como hacer promociones: esta técnica es muy comun,
pero recomendable, ya que radica en brindar descuentos, dar modelos que es
aplicar una ventaja competitiva que logre atraer o adaptar clientes; conseguir
prescripciones: de acuerdo a que los clientes fijos estén a gusto con el producto

0 servicio, ellos comenten y recomienden dicho producto.

Asi mismo, para la variable captacion de clientes nos enfocamos en
Garcia, E. (2019), donde resalta la captacion de clientes como una eficaz
estrategia que implica a distintos medios de venta en una organizacion. Para ello
se debe realizar una segmentacion del publico objetivo, establecer clientes que
se desea captar con los bienes y servicios que estos decidan recibir y vayan de

acuerdo a las necesidades y deseos de los consumidores

Por consiguiente, las dimensiones de la variable captacion de clientes
segun Garcia, E. (2019) son: atencion al cliente, es un instrumento del marketing,
gue se encarga de instituir lugares de contacto con los consumidores, por medio
de diversos canales, para formar una relacién directa con ellos, ya sea durante
o después de la venta. Otra dimension es la calidad de servicio, es el valor en el
gue un servicio satisface las perspectivas, deseos, expectativas 0 necesidades
gue los consumidores tienen. Por consiguiente, la Ultima dimension es
satisfaccion de cliente que es expresada como una actitud o sentimiento de los
clientes hacia un producto o servicio prestado por una organizacion, esta

aparece en las necesidades de ellos.

Por ende, cada una de las dimensiones consta de 3 indicadores los cuales
segun Garcia, E. (2019) son: seguridad, es la confianza que da los clientes hacia
una organizacion al momento de la prestacion de un producto o servicio; por otro
lado, la comodidad que es sentirse a gusto tanto con el servicio y la organizacion
al momento de relacionar con ellos; asi mismo la rapidez es un valor y un factor
gue determina la experiencia del cliente al momento de la prestacion del servicio

gue es diferenciada por sus competidores.

Ademas, la accesibilidad para Garcia, E. (2019) es la posibilidad de poder
llegar a un publico definido en un segmento o lugar especifico; otro indicador es

la capacidad de respuesta es el aumento de la prontitud o prisa y la disposicién
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de un servicio para satisfacer la demanda de un mercado; y por otro lado la
confianza es la mas clara o notoria en los clientes hacia una organizacion sin el

medio que le puedan fallar.

Finalmente, satisfaccion con la infraestructura segun Garcia, E. (2019) es
necesario para el desarrollo de fines productivos, sociales, personales, politicos
y por consiguiente la comunicacion es una estrategia fundamental el como

planeas en trasmitir un mensaje.
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METODOLOGIA

3.1

Tipo y disefio de investigacion
3.1.1. Tipo de Investigacion

Matilla, Cuenca, Marca & Oliveira (2018) explican que el tipo
de investigacion aplicada tiene el propésito de obtener nuevos
conocimientos y profundizar en ellos, para determinar posibles usos
de los resultados, dirigido a un fin practico que se puedan desarrollar
ideas y en un proceso en un intento perseverante de solucionar

problemas o dificultades especificos

3.2.1 Disefio de Investigacién

Damian, Andrade & Torres (2018) menciona que el disefio de
investigacion es el procedimiento general del indagador, que plantea
objetivos para obtener respuestas a sus incégnitas, de esta manera
comprobarlas con las hip6tesis planteadas en dicha investigacion (p.
70).

El disefio de la presente investigacion es no experimental,
transversal y descriptiva-propositiva. Segun Hernandez & Mendoza
(2018) una indagaciéon no experimental no se genera o forma ninguna
situacion, sino que se realiza a través de una observacion de
situaciones 0 escenarios que ya existen, no provocadas o estimuladas
intencionalmente en la investigacion por quien es realizada o
ejecutada, por ende, esto se necesita de una variable independiente,
para después poder analizarlas

Ademas, Soliz (2019) menciona que una investigacion
transversal, busca analizar datos de un estudio de una o més
variables con una poblacion especifica u objetiva, ya que, son
recopiladas en un lapso de espacio y tiempo para extraer
conclusiones sobre el comportamiento de dichas variables.

Estéa funcion descriptiva por teorias cientificas es fundamental,
ya que no se puede explicar por procesos o eventos, sino se descubre
por sus cualidades y caracteristica ya sean principales y secundarias,
segun su orden, taxonomia etc. Con la finalidad de que la descripcion

sea objetiva y exacta (Naupas, Palacios, Valdivia & Romero 2018)

11



Cohen & Gémez (2019) Propositiva pertenece al instante en el
gue se plantean las propuestas, entendido como la complexion del
mundo de proposiciones. Se refiere de una naturaleza hipotético, que
en la proxima etapa o periodo serd sometido a una muestra o prueba
empirica y préctica, por ende, como resultado de tal prueba, se
provendra a la seleccion definitiva.

Segun Estela (2020), menciona que el disefio descriptivo-
propositivo es el estudio que se va a recaudar una cierta informacion
del que seria el fendmeno, para ello se debe establecer y realiza una
estimacion o evaluaciéon para analizarlo y fundamentar las teorias
para abreviar dando una propuesta de solucion. El disefio topa con
dos fases, la primera se determina y evalla y la segunda analiza, basa
en las teorias y se propone una solucion. Dicho disefio debe analizar
las caracteristicas de una poblacion determinado que conoce las

relaciones entre ella.

Leyenda Figura 1.
Disefio Estela (2020)

M = Muestra
° M -------- O > D » ’P
e O = Informacion relevante

\ /

D = Diagnéstico b Y ’
e T = Andlisis y fundamentacion de teoria \ t s

e P =Propuesta

El presente trabajo fue de tipo descriptivo-propositivo, se
realizo la descripcion de los hechos que fueron recopilados a través
de una encuesta, después se analizo la informacién con el propdésito
de realizar y procesar las interpretaciones correspondientes de la
indagacion. Una investigacion aplicada no precisamente puede ser la
produccion de servicios 0 medicamentos, sino los resultados de un

estudio de un tratamiento de una enfermedad.

Reyes & Boente (2019) El tipo de estudio explicativo es obtener
conocimientos o datos relevantes a profundidad aspectos concretos
gue busca el motivo o la razén de los hechos creando relaciones de

efecto-causa (p.56).
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3.2

Variables y Operacionalizacion

Variable independiente: Marketing Estratégico

Definicion conceptual: Segun Zamarrefio (2020) en su libro
Marketing Estratégico indica que el marketing estratégico es una
metodologia de analisis y conocimiento del mercado, que tiene
por objetivo detectar ocasiones que apoyen a la empresa a
satisfacer los deseos de los consumidores de una mejor manera

y con mayor efectividad que los competidores.

Definicion operacional: La variable del marketing estratégico fue
medida por tres dimensiones, segmentacion de mercado, la
focalizacion y posicionamiento, a la vez se utilizd6 como

instrumento el cuestionario.

Indicadores: Los indicadores de la primera dimension fueron
organizacion, planificacién y segmentacion; los indicadores para
la segunda dimension, focalizacién, fueron clientes y desempefio,
finalmente innovacion, diferenciacion y ventaja fueron los

indicadores de la tercera dimension la cual es el posicionamiento.

Escala de medicion: Se utilizé la escala ordinal de forma

ascendentes.

Definicion conceptual: Por otro lado, Rivero (2019), la captacion
de clientes es como una estrategia que involucra distintos medios
de venta dentro de una empresa. Para ello se segmenta al publico
y se captan clientes para satisfacer sus necesidades y deseos con

bienes y servicios ofrecidos por la organizacion.

Variable dependiente: Captacion de clientes

Definicion operacional: Esta variable de captacion de clientes
fue medida por tres dimensiones, atencion al cliente, calidad de
servicio y satisfaccion del cliente, a la vez se aplicO como

instrumento el cuestionario.
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3.3

e Indicadores: Los indicadores de la primera dimension fueron
seguridad, comodidad y rapidez; los indicadores para la segunda
dimensidn, accesibilidad, capacidad de respuesta y confianza,
finalmente satisfaccion con la infraestructura y comunicacion
fueron los indicadores de la tercera dimension la cual es el

posicionamiento.

e FEscala de medicién: Se utilizé6 la escala ordinal de forma

ascendentes.

Poblacién, muestray muestreo
3.3.1 Poblacion

Lopez (2020) define a la poblacibn como un conjunto de
objetos caracterizados por tener un interés en especifico, puede estar
conformada por personas, animales o cosas y puede ser finita o
infinita que puede poseer segln el asunto en particular del que es
tratado (pl7).

En este caso se utilizé como poblacién a los 39 beneficiarios
del programa Techo Propio pertenecientes a la Corporacion ANFER
SAC.

3.3.2 Muestra

Segun Maldonado (2018) es la parte o un fragmento de la
poblacién o universo que es seleccionado durante la informacion
desarrollada por medio de la observacion en que se llevara a cabo en

un estudio durante un analisis (p. 98).

Por ello ese conjunto definido teniendo en cuenta la poblacion
de tipo de muestreo es el no probabilistico por conveniencia. Debido
a la pequefia poblacion que tenemos, se tomd a los 39 beneficiarios
del programa Techo Propio pertenecientes a la Corporacion ANFER

SAC como muestra.
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3.4

Tabla 1.

Validacién

3.3.3 Muestreo

Garcia (2021) nos explica que este tipo de muestreo logra
llevar al investigador seleccionar solo por su conveniencia, ya que son
faciles de reclutar. (p. 133-134). Sin embargo, en este proyecto de
investigacion no se aplico el muestreo ya que la poblacion y la muestra

fueron la misma cantidad.

Técnica e instrumentos de recoleccidon de datos

Segun Cortazzo (2018) manifiesta que la encuesta es una
herramienta que sirve para recoger informacion cuantitativa y/o
cualitativa de una poblaciéon especifica, por tanto, es un instrumento
gue nos va a permitir conocer los tipos o caracteristicas de un grupo

de individuos de un estudio.

Nuestra encuesta fue aplicada a los beneficiarios de la
Corporacion ANFER SAC.

Asimismo, Arias (2020) explica que el cuestionario es una
herramienta que puede se puede usar o aplicar ya sea en estudios
experimentales y no experimentales como también en todos los

alcances de la indagacion.

Del mismo modo, Corral, Mufioz & Franco (2019) explica que
la validez se alcanza en la medida a través de la informacién que
represente de una forma indiscutible las dimensiones de lo analizado
(p. 272).

La validacion de los instrumentos ha sido dada por el juicio de

3 expertos pertenecientes a la Facultad de Ciencias Empresariales.

de cuestionario por expertos

NO

Experto Calificacion  del Especialidad

instrumento

Experto 1

Mgtr. Yosip Mejia Aplicable Investigador

Diaz
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Experto 2 Mgtr. Pedro Silva Aplicable Investigador

Ledn

Experto 3 Dr. Mirko Merino Aplicable Investigador

NuUfez

Nota: Elaboracion propia

Segun Sanchez, Reyes & Mejia (2018), sefiala que es un guia
o indicador de estadistica el cual es disponible para ver niveles de
confiabilidad por consistencia el cual contiene reactivos, Al mencionar
los términos de correlacion van desde — 1 a + 1. Se aplica a
respuestas politdbmicas, esto significa que son aceptables mas de dos
alternativas como respuestas, asi mismo se estudio la relaciéon entre
los items y la informacion solicitada. Para medir la confiabilidad se
empled una encuesta a los 39 beneficiarios y se determind mediante

el coeficiente Alpha de Cronbach.
Tabla 2.

Valores de confiabilidad del instrumento

Coeficiente alfa> 0.9 es excelente

Coeficiente alfa> 0.8 es bueno

Coeficiente alfa> 0.7 es aceptable

Coeficiente alfa > 0.6 es cuestionable

Coeficiente alfa> 0.5 es pobre

Coeficiente alfa < 0.5 es inaceptable

Nota. Sanchez, Reyes & Mejia (2018).

El resultado derivado del alfa de Cronbach fue de 0,743 en el
indicando que los instrumentos tienen altos valores de confiabilidad, y

por consecuente fueron aplicables.
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Tabla 3.

Estadisticos de confiabilidad

Estadisticos de confiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,743

31

Nota. Elaboracion Propia

3.5

3.6

Procedimientos

En primer lugar, nos presentamos en la oficina de la
Corporacion ANFER SAC para pedir el permiso correspondiente para
la realizacion de las practicas pre profesionales. Durante un par de
semanas se busco una probleméatica de la empresa; después de esto,
se realiz6 la investigacion de distintas realidades problematicas que
guarden relacion con la variable dependiente; para el marco teorico
las referencias fueron sustraidas de tesis internacionales, nacionales
y locales. Para el tercer capitulo se recopildé informacion de libros
virtuales para las citas relacionadas con la metodologia del presente
proyecto. Finalmente, para la recoleccién de informacion se realizé un
cuestionario y fue enviado a los beneficiarios, que fue realizado en
formulario de Google. Asi mismo, se analizaron e interpretaron los

datos recopilados mediante el Alpha de Cronbach.

Método de analisis de datos
Se utilizé el Alpha de Cronbach que fue aplicado a 39
beneficiarios de la Corporacién ANFER SAC, y fue realizado en el

programa Microsoft Excel.

Para Bugni, G. (2018) el método deductivo sirve para explicar
ideas y concluye que toda la informacién de la conclusion se
encontraba en premisas, ademas este método busca que la hipotesis

sea correcta.
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3.7

Aspectos éticos

Todas las definiciones que acopiamos y estudiamos para llegar
aun consenso sobre el concepto de investigacién implican un proceso
destinado a ampliar el conjunto de conocimientos obtenidos o a
resolver preguntas existentes dentro de ese conjunto de
conocimientos que no pueden ser resueltas con el conocimiento que

poseemos.

Criterios de cientificidad.

Segun Sharp (2021), nos indica los criterios de rigor cientifico
de este estudio las cuales son:

Credibilidad a través el valor de la verdad y autenticidad: Los
resultados de que se procedieron de los instrumentos fueron
analizados con total veracidad sin ser manipulados.
Transferibilidad y aplicabilidad: Resultados para la contribucion de
mejorar el aspecto empresarial a traves de la transferibilidad
Consistencia para la replicabilidad: Resultados que se obtuvieron del
estudio  correlacional seran  necesarios para  préximas
investigaciones.
Conformabilidad y neutralidad: Los resultados del estudio han sido
descritos con la mayor brevedad, conciso y veracidad posible con el
fin de llegar a cumplir con los objetivos plasmados.
Relevancia: El cumplimiento de los objetivos plasmados logré
obtener un mayor analisis de las variables.
Validez: El instrumento y la propuesta de la indagacion sera validada

por juicio de experto.
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IV.  RESULTADOS

En el presente capitulo se conocieron y analizaron los resultados

obtenidos, que fueron plasmados en tablas y figuras de acuerdo a los objetivos

especificos planteados.

Objetivo especifico 1: Analizar el proceso actual de captacion de clientes en la
Corporacion ANFER SAC.

Tabla 4.

Nivel de atencion al cliente

Categoria N %
Bajo 20,5
Medio 24 61,5
Alto 7 17,9
Total 39 100,0

Nota. Esta tabla muestra el nivel de atencion al cliente.

Figura 2.

Nivel de atencidn al cliente

30

61,5%

25

20

15

Porcentaje

10 -

—205%

Bajo

Medio

= Bajo

= Medio
= Alto

17,9%

- - 0

Alto

Nota. Respecto a los resultados alcanzados, el 20,51% de los beneficiarios

identificaron que la atencion al cliente es de nivel bajo, mientras el 61,54% es

nivel medio y el 17,95% es nivel alto.
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Tabla 5.

Nivel de calidad de servicio en la Corporaciéon ANFER SAC

Categoria N %
Bajo 6 15,4
Medio 21 53,8
Alto 12 30,8
Total 39 100,0

Nota. Esta tabla muestra el nivel de la calidad de servicio.

Figura 3.

Nivel de calidad de servicio en la Corporacion ANFER SAC
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Bajo Medio Alto
Nota. Respecto a los resultados alcanzados, el 15,98% de los beneficiarios

consideran la calidad de servicio en nivel bajo, mientras que el 53,85% considera

gue la empresa tiene un nivel medio y el 30,77% opina que el nivel es alto.
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Tabla 6.

Nivel de satisfaccion de cliente en la Corporacion ANFER SAC

Categoria N %
Bajo 10,3
Medio 32 82,1
Alto 3 7,7
Total 39 100,0

Nota. Esta tabla muestra el nivel de satisfaccion de cliente

Figura 4.

Nivel de satisfaccion de cliente en la Corporacion ANFER SAC
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Nota. Respecto a los resultados alcanzados, el 10,26% de los beneficiarios tiene

un nivel de satisfaccion bajo, mientras que el 82,05% tiene un nivel de

satisfaccion medio y por ultimo el 7,69% tiene un nivel de satisfaccion alto.
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Objetivo especifico 2: Identificar la aplicacion del marketing estratégico en la
Corporacion ANFER SAC.

Tabla 7.

Nivel de segmentacién del mercado en la Corporacion ANFER SAC

Categoria N %
Bajo 11 28,2
Medio 18 46,2
Alto 10 25,6
Total 39 100,0

Nota. Esta tabla muestra el nivel de segmentacion del mercado

Figura 5.

Nivel de segmentacion del mercado en la Corporacion ANFER SAC
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Nota. Respecto a los resultados alcanzados, el 28,21% de los beneficiarios
consideran que se tiene un nivel de segmentacion de mercado bajo, el 46,15%
considera que se tiene un nivel medio y por ultimo el 25,64% opina que se tiene

un nivel alto.
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Tabla 8.

Nivel de focalizacion en la Corporacion ANFER SAC

Categoria N %
Bajo 4 10,3
Medio 28 71,8
Alto 7 17,9
Total 39 100,0

Nota. En esta tabla se muestra el nivel de focalizacion

Figura 6.

Nivel de focalizacion en la Corporacion ANFER SAC
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Nota. Respecto a los resultados alcanzados, el 10,26% de los beneficiarios
consideran que el nivel de focalizacion esta en un nivel bajo, el 71,79% en un

nivel medio y finalmente el 17,95% en un nivel alto.
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Tabla 9.

Nivel de posicionamiento en la Corporacion ANFER SAC

Categoria N %
Bajo 11 28,9
Medio 20 52,6
Alta 8 18,4
Total 39 100,0

Nota. En esta tabla se muestra el nivel de posicionamiento.

Figura 7.

Nivel de posicionamiento en la Corporacion ANFER SAC
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Nota. Respecto a los resultados alcanzados, el 28,95% de los beneficiarios
consideran que el nivel de posicionamiento es bajo, el 52,63 que el nivel es

medio y por ultimo el 18,42% opina que el nivel es alto.
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Objetivo especifico 3: Establecer las estrategias que permitan la mejora de captacion de clientes en la Corporaciéon ANFER SAC

Tabla 10.

Estrategias para mejorar la captacion de clientes en la Corporacion ANFER SAC

Estrategia Objetivo Actividad Recursos y materiales Responsable
Estrategia 1: Incentivar a las familias e Elaborar publicidad en las e Internet Area de marketing,
. con recursos de nivel paginas con los sorteos e Péaginas virtuales Carrion Limo vy
Apoyo para la _

_, bajo a que puedan que se ofrecen. ¢ Ruleta de sorteo Cortegana
captacion de N ' B
) i adquirir una propiedad. e Realizar propagandas de Ancajima.
clientes
acuerdo a los descuentos
por festividades.
e Publicar de forma
constante los ganadores
de acuerdo a los
seguidores 'y clientes
fidelizados.
Estrategia 2: Realizar banners en e Crear la publicidad acorde e Internet Area de marketing
puntos estratégicos para a las propiedades vy e Publicidad
hacer llamativa la precios.

25



“Publicar por medio

de banners”

publicidad la venta de e

propiedades.

Promocionar la venta de

propiedades en banners.

Estrategia 3:

“Incentivar a

colaboradores”

los

Motivar a los
colaboradores de
acuerdo a las ventas de
propiedades que se
realicen por

temporadas.

e Colocar meta a cada
miembro encargado de
la asesoria a los
clientes.

e Al obtener la meta
establecida, estos
sean recompensados
por su buena labor.

e Ofrecer bonos,
incentivos, entre otros
dependiendo sus

logros.

Mesa
Pizarra

Hojas informativas

Area
contabilidad

administracion.

de
y
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V. DISCUSION
De acuerdo a la presente investigacion se tuvo como objetivo general proponer
el marketing estratégico para mejorar la captacion de clientes en la Corporacion
ANFER SAC, es por ello que para la propuesta se plantearon tres estrategias
basadas en mejorar la captacion de clientes. Con respecto a los antecedentes
se llevé a cabo una indagacién donde se encontré a Osei, C. (2020) que tuvo por
objetivo general establecer estrategias del marketing estratégico para captar
clientes en comida rapida e incrementar sus ganancias, estas fueron interaccion
con los clientes conocidos, comunicaciones de marketing para captar clientes y
realizar encuestas sobre la atencién para un analisis de mercado, también se
puede observar que gracias a los comentarios que los clientes realizan a través
de las redes sociales se pueden conocer sus gustos, necesidades Yy privilegios,
concluyendo que estas estrategias ayudaran a conquistar un nicho o un mercado
objetivo. Por otro lado, el autor Garcia, A. (2021) tiene por objetivo general,
identificar estrategias de promociones para captar clientes en Seesaw
Ascensores EIRL en la ciudad de Lima, 2021, como conclusién se consideraron
estrategias las cuales fueron colocar mas contenido publicitarios en radios,
Facebook y television, también hubieron capacitaciones gratuitas, descuentos
de mantenimiento e instalacion de sus ascensores, esto ayudo a tener un mejor
desempefio y a mejorar la productividad y la atencién para adquirir mas clientes.
Para ello nos basamos en el sustento teodrico del autor Zamarrefio, L. (2020), nos
menciona que las estrategias del marketing se establecen o se basan en la
segmentacién del mercado, ya que esto ocurre con las organizaciones que
aplican la mayoria de las estrategias del marketing. Es asi como podemos
enfatizar que las estrategias elegidas van a ser un requisito muy primordial al

momento de realizarlas.

Como primer objetivo especifico se busca analizar el proceso actual de
captacion de clientes en la Corporacion ANFER SAC. Para esto se debe hablar
de como la empresa consigue a los beneficiarios en la actualidad y lo hace a
través de la aplicacion que facilita el Fondo Mi Vivienda, en esta se pueden
acceder a algunos datos de posibles beneficiarios, después de buscar y
encontrar a personas que puedan acceder a este beneficio, se establece

comunicacién con ellos a través de una llamada telefénica y se les consulta si
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estan en busqueda de entidad técnica o ya pertenecen a una, si el posible
beneficiario no pertenece a ninguna entidad técnica significa que puede ingresar
a la lista de beneficiarios de la Corporacion ANFER SAC y se le explica el
procedimiento y los documentos que debe presentar. Para este objetivo
especifico se analizd, mediante una encuesta, el proceso actual de captacion de
clientes en tres dimensiones: el nivel de atencién al cliente que alcanzé un nivel
medio con 51,54%; el nivel de calidad de servicio que alcanzé un nivel con
53,85% finalmente el nivel de satisfaccion de cliente que alcanzé un nivel medio
con 82,05%, se puede concluir que los clientes consideran que el proceso actual
de la empresa al momento de la captacion de clientes tiene un nivel medio y al
mejorarlo aumentaran los clientes y esto generara mas ganancias para la
empresa. Por otro lado, Sundman, D. (2021) menciona el proceso AIDA para
captar clientes, significa atencion, interés, deseo y accion, son cuatros periodos
0 etapas que pasan los consumidores al momento de apoyarlos en la compra
final de sus productos, la cual ayudara a la empresa a tener ganancias y de esta
manera abrir oportunidades en el mercado laboral. En adicion a ello, el trabajo
de investigacion de Andrade, N. y Loor, H. (2020) tuvo como objetivo determinar
la ventaja competitiva de las farmacias como estrategia de posicionamiento en
el mercado de Portoviejo y se concluyo que la captacion de clientes es un factor
gue influye en la ventaja competitiva, segun la encuesta se obtuvieron un 38%
de clientes cuando hay distintas promociones, seguido de un 31% que
consideran la variedad de precios, la variedad de productos obtuvo un 19% vy la
variedad de marcas un 13%. Se concluyé que para captar mas publico las
estrategias o técnicas del marketing deben ser aplicadas segun los gustos y
necesidades de los clientes y asi llamar su atencion. Finalmente, Primo, D. y
Rivero, E. (2019) mencionan que para adquirir nuevas herramientas que ayuden
a aumentar el nUmero de clientes, se requiere conocer las necesidades de los

consumidores, las ofertas de las empresas y ofrecer un servicio diferenciado.

En lo que respecta al segundo objetivo especifico se tuvo que identificar la
aplicacion del marketing estratégico en la Corporacion ANFER SAC. En la
encuesta que se aplicé se obtuvo como resultado segun la tabla 7 nivel de
segmentacion del mercado el 28,21% de los beneficiarios consideran que se

tiene un nivel bajo, el 46,15% considera que se tiene un nivel medio de
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segmentacion de mercado y por ultimo el 25,64% opina que se tiene un nivel
alto, en la tabla 8 se analiza el nivel de focalizacion y se obtiene que el 10,26%
de los beneficiarios consideran que el nivel de focalizacidn esta en un nivel bajo,
el 71,79% en un nivel medio y finalmente el 17,95% en un nivel alto; la tabla 9
en la que se muestra el nivel de posicionamiento el 28,95% de los beneficiarios
consideran que el nivel de posicionamiento es bajo, el 52,63% que el nivel es
medio y por ultimo el 18,42% opina que el nivel es alto. En conclusién, se
identificé que la aplicacion del marketing estratégico en la empresa tiene un nivel
medio, si esto mejora se puede conseguir segmentar de manera correcta el
mercado y asi conseguir mayor presencia. En relacion a ello, Yachas, S. (2020),
en su investigacion tiene por objetivo general la determinacion de larelacién que
guarda el marketing estratégico con el posicionamiento de marca de la empresa
Oktopus BTL, se concluy6 que, si el marketing estratégico es desarrollado y
aplicado de manera correcta, es posible lograr el posicionamiento de la marca
antes mencionada. De acuerdo a nuestra realidad problematica de la presente
investigacion al contrastar con la investigacion del autor podemos decir que
Sharma D. & Patil Y. (2021) explican que, las empresas que no hacen uso de
herramientas para aplicar el marketing estratégico estan desaprovechando la

oportunidad de captar personas que se integren a su publico objetivo.

En cuanto al tercer objetivo que es establecer las estrategias que permitan
la mejora de captacion de clientes en la Corporaciéon ANFER SAC. Por lo tanto,
se propondran tres estrategias como planes de accion la primera estrategia fue
el “Apoyo para la captacion de clientes” con esta estrategia se busca incentivar
a las familias de bajos recursos a que adquieran una propiedad, como segunda
estrategia propondremos “Publicar por medio de banners”, esta estrategia busca
realizar banners en puntos estratégicos para hacer llamativa la publicidad la
obtencion de propiedades, como ultima estrategia tenemos “Incentivar a los
colaboradores” esta ultima estrategia busca motivar a los colaboradores de
acuerdo a las ventas de propiedades que se realicen por temporadas. Asi mismo
Carrasco, D. (2019), en su trabajo de investigacion que tiene por objetivo el
analisis de un modelo de marketing estratégico en la captacion de clientes e
incrementar las ventas de los productos de la empresa Teoma concluyd que se

emplearon estrategias permitiendo un crecimiento e incremento sostenible de
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sus ventas a base de charlas y el uso de las redes sociales, también en prioriza
la captacion de nuevos clientes, de esta manera beneficiara a la organizacion
con oportunidades en el mercado laboral, brindando descuentos o reduccién de
costos en compras de los consumidores. Finalmente, el autor Vilacorta, M.
(2020) nos habla sobre los beneficios del marketing estratégico, ya que, si se
realiza un buen analisis, se adquiere una ventaja competitiva, la cual es brindar
al grupo o publico objetivo lo que le atrae e interesa ademas se identifican

oportunidades dentro del mercado laboral y se obtiene una meta clara y precisa.
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VI.

CONCLUSIONES

Se concluye que debido a la poca captacion de clientes que se encontro
en la Corporaciéon ANFER SAC, se propone el marketing estratégico para
incrementar la captacién de clientes a través de la implementacion de
estrategias como publicidad llamativa, promociones e incentivos a los
colaboradores.

De acuerdo al primer objetivo especifico se concluye que el proceso actual
de captacion de clientes de la Corporacion ANFER SAC, segun los
resultados de la encuesta, se encuentra en nivel medio. Este proceso
consiste en buscar posibles beneficiarios a través de la aplicacion que
facilita el Fondo Mi Vivienda, establecer comunicacién con ellos a través
de una llamada telefonica y consultarles si estan en busqueda de entidad
técnica o ya pertenecen a una, si se da el primer caso significa que puede
ingresar a la lista de beneficiarios y se le explica el procedimiento y los
documentos que debe presentar.

Con respecto al segundo objetivo especifico, se puede concluir que la
aplicaciéon del marketing estratégico en la Corporacion ANFER SAC se
encuentra en un nivel medio, para estos resultados se analizaron tres
dimensiones: el nivel de segmentacion del mercado que alcanzé un nivel
medio con 46,15%; el nivel de focalizacion que alcanzé un nivel medio
con 71,79% vy finalmente el nivel de posicionamiento que alcanzé un nivel
medio con 52,63%.

Se concluye que las estrategias planteadas deben ser establecidas en la
Corporacion ANFER SAC porque a través de estas se busca incentivar a
los clientes a postular al programa Techo Propio como beneficiarios de la
empresa. Ademas, se busca mejorar la publicidad de la empresa
colocando banners para atraer mas beneficiarios, aumentando la

presencia de la empresa en el mercado.
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VII.

RECOMENDACIONES

Recomendamos a la Corporacion ANFER SAC hacer uso de la propuesta
planteada en el presente trabajo de investigacion, estas estrategias
ayudaran a mejorar la captaciéon de clientes.

Se recomienda el cumplimiento de las estrategias disefiadas en un lapso
de tiempo establecido, ya que, la propuesta del marketing estratégico para
la captacion de clientes se llevara a cabo desde el mes de agosto hasta
el mes de diciembre, de esta manera se lograra verificar resultados, estos
ayudaran a lograr mayor captacion de clientes y oportunidades para la
organizacion

Serecomienda ala Corporacion ANFER SAC definir objetivos de acuerdo
a la estrategia planteada de incentivar a los colaboradores, con la finalidad
de tengan en claro las metas que deben lograr para conseguir estos
reconocimientos, de esta manera, la empresa y el colaborador seran
beneficiados.

Se recomienda a futuros investigadores tener en cuenta el tema
abordado, puesto que, la aplicacion del marketing estratégico ayuda a
segmentar el mercado de manera correcta y asi conocerlo mejor esto
permite a las empresas conocer el gusto cambiante de los consumidores

antes de ofrecerles un bien o servicio.
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VIIl.  PROPUESTA

“Estrategias del marketing estratégico para mejorar la captacion de clientes
en la Corporacion ANFER SAC”.

l. Presentacién

En la actualidad las organizaciones deben tener como principal objetivo al
cliente, ya que es una pieza clave para el éxito dentro del mercado. La
presente propuesta denominada estrategias del marketing estratégico para
mejorar la captacién de los clientes; tiene como finalidad analizar el
procedimiento que va a realizar durante un lapso de tiempo, dado que hace
referencia a incentivar a los beneficiarios tengan muchas mas oportunidades
al momento de adquirir una propiedad, también actualizar la informacion
sobre la organizacién para que haya mucho mas interesados.

Dado que, a través del tiempo existe un cambio y se debe adaptar ante ello
para poder pertenecer en el mercado, por ende, para tener mas beneficiarios
interesados, debemos tener a un personal motivado para lograr un mejor
resultado, con seguridad, confianza y fidelizacién tanto por los colaboradores

y clientes en la organizacion.

Il. Generalidades de la empresa
2.1. Breveresefia historica

La Corporacion ANFER SAC especializada en actividades de
arquitectura e ingenieria y actividades conexas de consultoria técnica, fue
creada por la sefiora Ana Maria Sanchez Delgado el 20 de noviembre de
2018, registrada dentro de la sociedades mercantiles y comerciales como una
Sociedad Anonima Cerrada, dedicada al rubro de construccion civil, para ser
los mejores en nuestro rubro debemos entregar los servicios y proyectos con
la mas alta calidad y eficacia que satisfagan completamente al cliente,
garantizando que todas nuestras operaciones se desarrollan con adecuada
condicion teniendo en cuenta los estandares de calidad, seguridad y medio
ambiente, propiciando la salud de los trabajadores, clientes, proveedores,
comunidad y demostrando un desarrollo en el ambito de responsabilidad del

cuidado del medio ambiente y de los recursos naturales, en la actualidad esta
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organizacion esta conformada por 4 colaboradores y se encuentra ubicada en

la Avenida Las Américas 1248. Hostal Tunky 3er piso, Chiclayo.

2.2. Descripcion
La empresa Corporacion ANFER SAC es una empresa especializada

en construccion de edificios, actividades de arquitectura e ingenieria y
actividades conexas de consultoria técnica y venta al por mayor de materiales
de construccion, se enfoca en realizar proyectos con una alta calidad y
brindarles seguridad a los clientes, de esta manera priorizando el bienestar de
los beneficiarios, con la Unica finalidad de demostrar responsabilidad en el
medio ambiente. Actualmente, la organizaciébn mantiene una relacion con
diferentes empresas reconocidas a nivel nacional que confia en nuestro
servicio.
2.3. Mision

Desarrollar obras civiles de gran envergadura, con el apoyo de
profesionales de vasta experiencia para brindar a nuestros clientes,
responsabilidad, honestidad, perfeccion y fidelizacion y calidad apalancados

en la innovacion, compromiso y respeto al medio ambiente.

2.4. Vision
Al 2024 ser reconocidos como la corporacién lider en el rubro de
construccion a nivel nacional, ofreciendo un servicio que supere las

expectativas de nuestros clientes, cumpliendo los estandares de calidad.

2.5. Organigrama
Figura 8.
Organigrama de Corporacion ANFER SAC

GERENTE GENERAL
ASISTENTE CONTABLE
AREA AREA DE
ADMINISTRATIVA SUPERVISION DE
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[l Justificacion

El marketing estratégico actualmente debe ser necesario para dichas
empresas, porque es importante saber la situacion actual, con un analisis de
las insuficiencias, las carencias o problemas que presenta antes y durante
su desarrollo, por ende, puedan llegar con mas seguridad y eficiencia a los
objetivos o0 metas que son planteados a corto o largo plazo por la
organizacion.

Del mismo modo, esta propuesta tienen como iniciativa en priorizar al cliente
con la ayuda del marketing estratégico para contribuir el aumento de clientes
y tener en ellos la confianza, seguridad y fidelidad ante nuestros proyectos

realizados en la Corporacion ANFER SAC.

V. Objetivos
4.1. Objetivo general:

Lograr una mayor captaciéon de clientes mediante el marketing estratégico
en la organizacion ANFER SAC, 2022

4.2. Objetivos especificos:

- Priorizar a los clientes, con informacion actualizada y puedan adquirir una
propiedad con mayor seguridad.

- Analizar los puntos estratégicos que ayuden aumentar a mas clientes.

- Ejecutar la motivacion hacia los colaboradores para realizar proyectos de

mejor calidad.

V. Meta

- Aumentar el 50% de la captacién de clientes en el afio 2023

- Lograr aumentar el empefio de los colaboradores al 40% para una mejor
atencion al cliente para el afio 2023

- Para el afio 2023 satisfacer las insuficiencias o necesidades de los

clientes en un 20%
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VI. Acciones a desarrollar

Estrategia 1: “Apoyo para la captacién de clientes”

Para captar clientes y que puedan realizar la adquisicion de propiedades; se ha
tenido en cuenta dicha estrategia, en la cual se genere incentivos para los
clientes o posibles compradores como los sorteos, los descuentos, promociones
0 ciertos concursos. Asimismo, que los clientes puedan formar parte de nuestras
paginas virtuales en donde se dé a conocer los clientes satisfechos y ganadores

de algunas promociones.

Figura 9.

Sorteo por compra o separacion de lote

CORPORACION ANFER

S.A.C
Figura 10.

Bono familiar

Se realizara un sorteo para los 50 ultimos clientes
que realizaron la compra o separacion de su

propiedad hasta la fecha 15/06/2022. CORPOR ACION AN FER
Premios: . S-A-C

-Licuadora

-Jarra eléctrica = /L 7 B
-Aro de luz a ;

-Parlante

-USB : .
-Premio sorpresa ,

iObtén tu casa propia ya!

Nota. Elaboracién propia. EL GOBIERNO

TE REGALA
BONO FAMILIAR

? @

iObtén tu casa propia ya! 979739281

Nota. Elaboracion propia.



Estrategia 2: “Publicar por medio de banners”

La estrategia de banners es parte del marketing estratégico como publicidad para
poder hacer conocido lo nuevo que se estd brindando en la empresa y los
clientes sientas la captacién del mensaje con el fin que se logre ayudar y captar
clientes con los recursos necesarios para lo que requieren o solicitan. Por ende,

se disefio un modelo del como seria los banners en los distintos lugares de la

94363 A sco Bol
879736 -

Para obtener mayor demanda de clientes se requiere tener iniciativa en el

region Lambayeque.

Figura 11.

Banner publicitario

Nota. Elaboracion propia.

Estrategia 3: “Incentivar a los colaboradores”

realizar las funciones encomendadas; para ello, encamina con las motivaciones
gue presenta la empresa con cada colaborador, mas aun con los encargados de
asesorar a los beneficiarios e incentivarlos. Para ello, se realizara una reunion
con los colaboradores en donde se dara a conocer a detalle lo propuesto por la
empresa, acompafado de algunas hojas informativas y una lista de acuerdo a

las metas establecidas por mediano plazo.

- Bono de S/100 al vendedor que tenga mayores clientes para la obtencién
de una propiedad cada 6 meses.

- Constancia que acredite al mejor asesor con respecto al servicio brindado.

- Capacitaciones para el area de marketing de acuerdo a las reacciones y

seguidores por publicacién realizada.



- Publicar alos colaboradores con mayor empefio en la empresa y tener un

documento donde asegure su buen desempefio laboral.

VI. Financiamiento
Tabla 11.

Financiamiento sobre el plan de accion acorde la propuesta

Materiales

. : Costo
N° Descripcion Cantidad (s))
1 Laptop 1 1500
2 Hojas informativas 20 10
3 Ruleta 1 20
6 Internet 1 50
7 Mesa 1 30
8 Sillas 20 60
9 Pizarra 1 30

Total (S/) 1700

Nota. Elaboracion propia.

VII. Cronograma
Tabla 12.

Cronograma de acuerdo al plan de accién de la propuesta

Estrategia Fecha: Lugar: Responsable Presupuesto
Estrategia 1: 15/08/2022 Corporaci  Area de marketing, 800
Apoyo para la captacion 6n ANFER Carrion Limoy
de clientes S.A.C Cortegana

Ancajima.
Estrategia 2: 15/09/2022 Corporaci Area de marketing 600
Publicar por medio de on ANFER

banners S.A.C.




Estrategia 3: 30/03/2022 Corporaci Area de contabilidad 300
Incentivar a los on ANFER y administracion.

colaboradores S.A.C.

Nota. Elaboracion propia.
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ANEXO 1
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ANEXO 2
Tabla 14.

Operacionalizacion de variables
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Encuesta
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Tabla 16.

Validez y confiabilidad de los instrumentos de recoleccion de datos
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ANEXO 6

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO (ENCUESTA)

1. DATOS GENERALES:

1.1 Titulo Del Trabajo De Investigacion:

Marketing Estratégico para mejorar la captacion de clientes en la

Corporacion ANFER SAC
1.2 Investigador (a) (es):

Carrién Limo Fabrizzio Rafael (0000-0002-7610-4143)

Cortegana Ancajima Yessica Karolina (0000-0002-7104-2369)

2. ASPECTOS A VALIDAR:

Tabla 17.

Validacién del instrumento

Deficiente Baja
0-20 21-40

Indicadores Criterios

Regular
41-60

Muy

Buena buena

61-80  g1.100
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Actualidad de la ciencia vy 80
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Organizacion o _ 80
organizacion logica
Comprende los
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y calidad




Intencionalidad

Adecuado para
valorar aspectos de

las estrategias

75

Consistencia

Basado en aspectos

tedricos cientificos

80

Coherencia

Existe coherencia
entre los indices,
dimensiones e

indicadores

79

Metodologia

La estrategia
responde al propésito

del diagndstico

80

Pertinencia

Es util y adecuado

para la investigacion

79

3. OPINION DE APLICABILIDAD:

PROMEDIO DE VALORACION

Aplicable

4. Datos del Experto: Yosip Ibrahin Mejia Diaz

DNI 17632352

Grado académico: Magister

Centro de Trabajo: Universidad Cesar Vallejo

Firma:

790

Fecha: 09/11/2021



ANEXO 7

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO (ENCUESTA)

1. DATOS GENERALES:

1.1 Titulo Del Trabajo De Investigacion:

Marketing Estratégico para mejorar la captacion de clientes en la

Corporacion ANFER SAC
1.2 Investigador (a) (es):

Carrién Limo Fabrizzio Rafael (0000-0002-7610-4143)
Cortegana Ancajima Yessica Karolina (0000-0002-7104-2369)

2. ASPECTOS A VALIDAR:

Tabla 18.

Validaciéon del intrumento

Muy
Deficiente Baja Regular Buena
Indicadores  Criterios : J buena
0-20 21-40 41-60 61-80 81-100
_ Esta formulado con 95
Claridad ) _
lenguaje apropiado
Estd expresado en
Obijetividad conductas 98
observables
Adecuado al avance
Actualidad de la ciencia vy 95
tecnologia
L Existe una 95
Organizacion L
organizacion logica
Comprende los
Suficiencia aspectos en cantidad 98
y calidad
Adecuado para
95

Intencionalidad valorar aspectos de

las estrategias




Basado en aspectos

Consistencia _ _ _ 95
tedricos cientificos
Existe coherencia
_ entre los indices, 05
Coherencia _ _
dimensiones e
indicadores
La estrategia
Metodologia  responde al propdsito 99
del diagnostico
Es util y adecuado
Pertinencia ) L 100
para la investigacion
PROMEDIO DE VALORACION 965

3. OPINION DE APLICABILIDAD:

Viable
4. Datos del Experto:

Mg. Pedro Silva Leén
DNI: 42763003

Grado académico: Magister

Centro de Trabajo: UCV sede Chepén

Firma:

Fecha:
08/11/2021



ANEXO 8

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO (ENCUESTA)

1. DATOS GENERALES:

1.1. Titulo Del Trabajo De Investigacion:

Marketing Estratégico para mejorar la captacion de clientes en la

Corporacion ANFER SAC

1.2. Investigador (a) (es):

Carrién Limo Fabrizzio Rafael (0000-0002-7610-4143)
Cortegana Ancajima Yessica Karolina (0000-0002-7104-2369)

2. ASPECTOS A VALIDAR:
Tabla 19.

Validacién del instrumento

Muy
Deficiente Baja Regular Buena
Indicadores  Criterios : J buena
0-20 21-40 41-60 61-80 81-100
) Estd formulado con 78
Claridad _ _
lenguaje apropiado
Estd expresado en 79
Objetividad conductas
observables
Adecuado al avance 80
Actualidad de la ciencia vy
tecnologia
o Existe una 80
Organizacion L
organizacion logica
Comprende los 80
Suficiencia aspectos en cantidad
y calidad
Adecuado para 75

Intencionalidad valorar aspectos de

las estrategias




Consistencia

Basado en aspectos

tedricos cientificos

80

Coherencia

Existe coherencia
entre los indices,
dimensiones e

indicadores

79

Metodologia

La estrategia
responde al propésito

del diagnostico

80

Pertinencia

Es util y adecuado

para la investigacion

80

3. OPINION DE APLICABILIDAD:

PROMEDIO DE VALORACION 791

Conforme

4. Datos del Experto:

Dr. Mirko Merino Nuiez
DNI: 16716799

Grado académico: Doctor

Centro de Trabajo: USS- Docente

Firma:

Fecha: 08/11/2021



ANEXO 9

Tabla 20.
Matriz EFI de la Corporacion ANFER SAC

MATRIZ EFI DE LA CORPORACION ANFER SAC

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO VALOR PONDERACION
FORTALEZAS
1. Crecimiento del total de bonos ofrecidos 0.15 3 0.45

por el gobierno afio tras afio.

2. Compromiso del gobierno para impulsar el  0.10 3 0.30

programa Fondo Mi Vivienda.

3. Bajo indice de renuncia por parte delos 0.10 2 0.20

beneficiarios.

4. Maérgenes atractivos parala entidad técnica. 0.15 4 0.60
DEBILIDADES
1. Sensibilidad a las nuevas politicas 0.15 2 0.30

adoptadas por los cambios de gobierno.

2. Susceptibilidad a cambios en el ciclo 0.15 3 0.45
economico.
3. Burocracia administrativa y falta de 0.20 2 0.40

uniformidad en las municipalidades para obtener
licencias de construccion y las finalizaciones de

obra.

TOTAL 1.00 2.70



ANEXO 10

Tabla 21.
Matriz EFE de la Corporacion ANFER SAC

MATRIZ EFE DE LA CORPORACION ANFER SAC

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO VALOR PONDERACION

OPORTUNIDADES

1. Gran mercado desatendido debido al elevado 0.25 3 0.75

déficit de viviendas en el Perd.

2. Gran numero de entidades técnicas que generan  0.15 3 0.45

competencia y permiten brindar un mejor servicio al

beneficiario.
AMENAZAS
1. Fendmenos climatolégicos. 0.15 2 0.30
2. Incremento de precios y monopolio de los 0.25 2 0.50

principales materiales de construccion.

3. Burocracia administrativa y falta de uniformidad 0.20 3 0.60
en las municipalidades para obtener licencias de

construccion y las finalizaciones de obra.

TOTAL 1.00 2.60



ANEXO 11

RESULTADO DE TURNITIN

Carridon Limo y Cortegana Ancajima - TURNITIN - Marketing
estratégico y captacion de clientes.docx

INFORME DE CRIGINALIDAD

1 7% 16% 1% 5%

IMDICE DE SIMILITUD FUEMTES DE INTERMET  PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

.

Fuente de Internet

repositorio.ucv.edu.pe 7%

Fuente de Internet

M repositorio.umb.edu.pe:8080 3%

Trabajo del estudiante

Submitted to Universidad Cesar Vallejo 2%

polodelconocimiento.com

Fuente de Internat

o a

www.coursehero.com

Fuente de Internet

N

Submitted to Instituto Superior de Artes, <
Ciencias y Comunicacion IACC

Trabajo del estudiante

H

Fuente de Internet

losedcycles2020.ch
closedcycles C {1 %

Trabajo del estudiante

Submitted to Universidad Continental
ubmitted to Universidad Continen {1%
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