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RESUMEN

La investigacibn tuvo como objetivo general establecer la relacion entre la
inteligencia emocional y la captacion de clientes en un centro comercial, lima, 2023.
También, la metodologia del trabajo de investigacion fue de enfoque cuantitativo y
el método de investigacion utilizado es el hipotético deductivo, el nivel de la
investigacion utilizado es correlacional, el tipo de investigacion fue de tipo aplicada
y el disefio utilizado fue no experimental y de corte transversal. La poblacion estuvo
conformada por 97 colaboradores. La muestra fue censal; y por consecuencia, fue
igual a la poblacion. La unidad de andlisis estuvo constituida por todos los
colaboradores. Se empled la técnica llamada encuesta y el instrumento utilizado
fue el cuestionario. Se concluy6 que existe relacion entre la inteligencia emocional
y la captacion de clientes en un centro comercial, Lima, 2023 la cual es de 0,298**
y tiene un nivel alto de relacién; también, se dispuso que si existe relacion entre la
inteligencia emocional y el marketing; porque se demostré que la significancia
bilateral es menor a 0.005, (0.001). Por otro lado, se decretd que no existe relacion
entre la inteligencia emocional y la calidad de servicio, porque el nivel de
significancia es de 0.066 por lo tanto, es mayor a 0,05; de tal manera que, se acepta
la hipbtesis nula y se rechaza la hipétesis alternativa. Y al final se corroboré que no
existe relacion entre la inteligencia emocional y el servicio al cliente en un centro
comercial, Lima, 2023, porgue el nivel de significancia es de 0.388; por lo tanto,
también se acepta la hipotesis nula y se rechaza la hipoétesis alternativa. Se
recomienda tomar en cuenta esta investigacion para futuras investigacion sobre la

inteligencia emocional aplicada a la indole comercial.

Palabras clave: Inteligencia, inteligencia emocional, captacion, captacién de

clientes



ABSTRACT

The general objective of the research was to establish the relationship between
emotional intelligence and customer acquisition in a shopping center, Lima, 2023.
Also, the methodology of the research work was quantitative and the research
method used is the hypothetical deductive one, the level of research used is
correlational, the type of research was applied and the design used was non-
experimental and cross-sectional. The population consisted of 97 collaborators. The
sample was census; and consequently, it was equal to the population. The unit of
analysis was constituted by all the workers. The technique called survey was used
and the instrument used was the questionnaire. It was concluded that there is a
relationship between emotional intelligence and customer acquisition in a shopping
center, Lima, 2023, which is 0.298** and has a high level of relationship; also, it was
established that if there is a relationship between emotional intelligence and
marketing; because it was shown that the bilateral significance is less than 0.005,
(0.001). On the other hand, it was decreed that there is no relationship between
emotional intelligence and quality of service, because the level of significance is
0.066, therefore, it is greater than 0.05; In such a way that the null hypothesis is
accepted and the alternative hypothesis is rejected. And in the end it was confirmed
that there is no relationship between emotional intelligence and customer service in
a shopping center, Lima, 2023, because the significance level is 0.388; therefore,
the null hypothesis is also accepted and the alternative hypothesis is rejected. It is
recommended to take this research into account for future research on emotional

intelligence applied to the commercial nature.

Keywords: Intelligence, emotional intelligence, acquisition, customer acquisition



l. INTRODUCCION

Para el aflo 2019 un gran porcentaje de empresas estuvieron indagando en la
obtencién idonea del pilar de trabajo, es decir, el personal. Todo esto, para el uso
oportuno de las funciones en los puestos laborales de cada area. Y es asi como,
gue no solo se traté de un simple proceso de reclutamiento y/o seleccion; sino de
un inmenso trabajo del &rea de Recursos Humanos, para captar, evaluar y
seleccionar a la persona ejemplar que requiere la entidad para el puesto que va a
desempeiniar. Sin embargo, dentro de estos procesos, se olvidaron un punto valioso
para lograr la contratacion del personal de trabajo, y es que no solo fue contar con
una buena hoja de vida o un buen prospecto académico; suméd un gran valor
adjuntado a ello, que cada trabajador, supiera o conociera el uso desde aquellas
emociones en su vida diaria y con mayor razon aplicada a las actividades laborales,
sobre todo en la obtencion de nuevos compradores para el &rea comercial de cada
organizacion. Era bien conocido, que, en estos ultimos afios, los clientes, no se
conformaron solo con un buen precio de sus compras, sino también, con una gran
calidad en los servicios de atencion.

En conclusién, se tenia a bien solicitar a la empresa conocimientos sobre el
manejo y buen uso de estas emociones para que de esta manera se supiera
abordar a los clientes, quienes, en realidad, en los ultimos afios, requirieron que las
empresas cuenten con trabajadores preparados en términos de atencién y
servicios; del mismo modo, que invirtieron en innovacién y tecnologia para sus
procesos con la intencién de mejorar las solicitudes y/o tramites de los usuarios.

Una organizacion donde aun no hubo una buena guia de habilidades
emocionales de parte de su talento humano, tiene muy poca probabilidad de llegar
a la captacién de clientes por metas mensuales o establecidas; y esto se tratd
porque existen diferentes personalidades de clientes dentro mercado. Sin embargo,
con un buen uso de estas emociones, la cifra de lo planeado en el area de ventas
fue exitoso; ya que, si supiera comprender las maneras de los usuarios, ayudaria
en su totalidad a lograr los objetivos propuestos en un area comercial. No obstante,
€S0S procesos, en los ultimos afios, se vio interrumpida por estrategias sin valores
agregados en el planeamiento de ventas, descubriendo asi, el estrés, la frustracion

y la falta de habilidades emocionales en los trabajadores del area comercial.



Del mismo modo, se logr6 apreciar que hay carencia sobre el conocimiento
sobre como manejar nuestras destrezas emocionales y/o personalidad emocional,
exclusivamente dentro del area comercial, la cual, es la encargada de la obtencion
de nuevos compradores, la cual sirvio para la generacion de las ventas mediante el
abordaje a los consumidores. Como empresa productora de muebles, recibio las
solicitudes y cotizaciones de los usuarios, y estos, al no recibir una respuesta
oportuna y cortes del personal de ventas, generaron indisposiciones ante la

atencion ofrecida, y, por ende, la pérdida de clientes.

Figura: Ubicacion grafica del centro comercial Lima, 2023
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A nivel internacional, en Barranquilla, Colombia, Jiménez y Ganso (2018), en
su trabajo de investigacibn, mencionaron que es importante para saber
definitivamente sobre el tema del manejo de la IE en los puestos de trabajos, para
poder llegar a los objetivos deseados, de esta manera tener rentabilidad y
estabilidad organizacional. Por otra parte, en México, Estrella (2018), en el trabajo
realizado que abordo los temas de intelecto en base a las emociones y los agentes

que participan en la evolucion progresiva de las labores, indicaron como punto
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fundamental que los individuos estén en sus facultades para ejercer de manera
exitosa cada funcion indicada.

A nivel nacional, en Lima Perd, Rivero y Rubiano (2019), el proyecto
realizado en base al intelecto emocional y la dedicacion de los cooperantes dentro
de una entidad dedicada a la tecnologia en la ciudad de Lima metropolitana,
mencionaron lo indispensable que es para las empresas, invertir en el talento
humano, para que conocieran y supieran del manejo de las emociones de los
cooperantes, para que estos tuvieran mayor ventaja en el logro de la captacion de
clientes.

En el contexto local, Gutiérrez (2021), dijo que se ha identificado que muchas
empresas comerciales en Lima metropolitana, no invirtieron en llevar
capacitaciones de inteligencia emocional y captacién de clientes a sus empleados
y que fue puntualmente importante saber llegar a cada trabajador de la empresa en
investigacion y la apertura al cambio, habilidad basica en el mundo cambiante y
que fue conectado por la tecnologia, con constantes variaciones, y sobre todo, que
exigia una actualizacién permanente a ser aplicada al negocio

Para Sastre (2011), refirid que la investigacion surgio a raiz que se identificé
un problema, y que estos resultaron alrededor de donde nos encontremos y que
estemos dispuestos a enfrentar, para luego buscar la manera de solucionarlas y
para que de esta manera pudiésemos aprender y crecer como personas. De modo
que, el actual trabajo el cual investigd, hizo frente a la que se denominé realidad
problematica para distinguir el problema general, ¢Cudl fue el grado de relacién
de inteligencia emocional y captacion de clientes en un centro comercial, Lima
20237? De igual manera, como problemas especificos se determinaron (a) ¢ Cudl
fue la relacién entre la inteligencia emocional y el marketing en un centro comercial,
Lima 20237 (b) ¢ Cudl fue la relacion entre la inteligencia emocional y la calidad de
servicio en un centro comercial, Lima 2023? (c) ¢Cual fue la relacién entre la
inteligencia emocional y el servicio al cliente de estrés en un centro comercial, Lima
20237

En cuanto a la justificaciéon de la investigacién, se tuvo a Bernal (2006)
gue menciono que todo trabajo de estudio esta encaminado a buscar la solucion de
algun problema de investigacion, y es por eso, que fue de suma importancia

justificar o exponer las causas que hicieron meérito una investigacion. Asimismo,



para la exploracion del presente, se determind un objetivo muy claro; como también,
un argumento y/o justificacion interesante e impresionante a que se acate con el
proceso del actual trabajo. Y tal es asi, que este trabajo ha tenido un argumento y/o
justificacion tedrica, la cual congrega la variable 1 y 2 materia estudio; también,
Méndez (2020) subrayé en el desarrollo y disefio de paso a paso sobre la
investigacion en ciencias empresariales, con cuyo propoésito de emprender
oportunamente las probleméticas suscitadas con respecto a las variables de
trabajo. Goleman (1998), expresoé que el intelecto en base a las emociones, se logro
expresar mediante la modalidad latente dentro de la totalidad de individuos para
relacionarse entre todos con el mundo, se estim6 que las emociones y las
habilidades, asi como el manejo de estrés, empatia, adaptabilidad y motivacion (p.
33). Contrastando, Sanchez y Jiménez (2020) definieron como los paso a paso de
relacion y atraccion de las empresas con los consumidores, con quienes se obtuvo,
excelente calidad de servicio, marketing y servicio al cliente (p. 24). Lajustificacion
metodoldgica, puntualizé la transformacion de la construccion del instrumento que
conformara lugar dentro de la investigacion, y esta sera cuantitativa descriptiva y
correlacional, la cual utilizara como herramienta al SPSS; y la funcion de este, sera
el instrumento para evaluar a las variables (1) Inteligencia Emocional y (2)
Captacion de clientes, correspondientemente. La justificacion préctica,
comprendi6é como finalidad la ejecucion de un perfil del puesto, de aquel trabajador
que ejercia labores para la organizaciéon, sobre el manejo de sus habilidades y
emociones (Inteligencia Emocional), y de esta manera saber, si se pudo obtener
ciertas mejoras en las caracteristicas sobre el desempefio de sus funciones, y asi
contribuya a su desarrollo personal y, por ende, al desarrollo empresarial en las
metas y objetivos trazados.

Briones (2003), escribié que los objetivos de estudio son las labores
esenciales que se desarrollaron en espacio de todo tipo de sabiduria relacionado a
la ciencia; estos también, fueron de caracter puntuales que se necesito tener para
dispersar preguntas en todo el tramo de una investigacion. Como objetivo
principal y/o general fue de decretar la existencia de asociacion entre el intelecto
de emociones y la captaciéon de clientes, localizada en la Regién Lima, durante el
periodo del 2023. Del mismo modo, se plantearon los subsecuentes objetivos

subalternos, secundarios y/o especificos, tales como: a) Identificar la asociacion



y/o relacion entre la IE y el Mktg en un centro comercial, Lima 2023 (b) Identificar
la asociacion y/o relacion de la IE y la CS en un centro comercial, Lima 2023 (c)
Identificar la asociacion y/o relacion entre la IE y el SC en un centro comercial, Lima
2023.

De acuerdo con la hipoétesis general, se encontro direccionado a hallar la
existencia de relacion o acercamiento entre IE y CC en un centro comercial, Lima,
2023. Asi también, se escribid las siguientes hipotesis subalternas, especificas
y/o secundarias (a) Existe acercamiento y/o relacion entre la IE y el Mktg para la
CC en un centro comercial, Lima 2023 (b) Existe acercamiento y/o relacion entre la
IE y la CS para la CC en un centro comercial, Lima 2023 (c) Existe acercamiento

y/o relacion entre la IE y el SC para la CC en un centro comercial, Lima 2023.



. MARCO TEORICO

Dentro del contexto nacional, exactamente desde Pimentel, Chiclayo, Ocas y
Rocillo (2018), en su proyecto sobre la IE y su conexion con la naturaleza del
servicio al usuario dentro de la organizacion Electro Oriente en Jaén, afio 2017,
quienes tuvieron como objetivo seguir el paso de esclarecer la existencia de
conexion que tiene la IE y la CC para los usuarios principales de la empresa en
mencion. El trabajo tuvo como respaldo tedrico a Salovey Mayer (1990), quienes
referian que este término de IE, se us6 para investigar las caracteristicas de la
inteligencia emocional y como este podria lograr una resolucion de los multiples
inconvenientes de caracter interpersonal con los demas. Se empledé para el
proyecto que sea de tipo descriptiva y también correlacional y la herramienta que
utilizaron fue de cuestionario con preguntas graduales que tuvieran como opcion
resolutiva la escala Likert. Los autores concluyeron que la magnitud de confianza
del instrumento se decidi6 mediante el método Cronbach, obteniendo el resultado
de 0.862; y que la relacion es (0.4222), la herramienta fue Pearson, obteniendo la
determinacién de la existencia moderada de la IE y su conexién con la naturaleza
del servicio al usuario dentro de la organizacién Electro Oriente en Jaén, afio 2017.

En Cajamarca Viteri (2017), propuso como trabajo de investigacion
Inteligencia emocional en cuya muestra realizada a niflos de 13 a 16 afos
pertenecientes a una institucién educativa en la ciudad de Cajamarca — 2017, la
cual tuvo como principal eje identificar las caracteristicas de la IE de acuerdo con
el género entre el rango de 13 a 16 afios en el contexto antes mencionado. Este
trabajo de investigacion tuvo como respaldo teérico Mayer y Salovey (1990),
quienes afirmaron que era un modelo de IS que incorpora como cualidad el
monitorear y comprender de forma personal cada emocién de los individuos y
también de otras personas. Se empled para el proyecto el tipo descriptivo
comparativo y como herramienta a usar, es el test de Bar On Ice y recabar aquellos
resultados mediante el método de normalidad se utilizara KolmogorovO Smirnov. El
autor finalizé que en definitiva no se pudieron encontrar discrepancias en la muestra
analizada de 13 a 16 afios, sobre la IE pues la magnitud de significacién obtuvo

como dato 0.810, la herramienta fue el test fue Pearson, lo cual se descarto la



hipodtesis general y que se debe presentar adecuados programas para el uso de la
IE en adolescentes.

En Lambayeque, Huaman y Castro (2018), en su trabajo el cual investigo
sobre el consejo de un temario para la IE como punto de elevar los servicios de
atencion en los trabajadores del restaurant (Mi Che Limén Nortefio SAC) en
Lambayeque, afio 2016. Cuyo objetivo fue determinar la inteligencia emocional en
la mejora de la calidad de atencion y servicios en los colaboradores del restaurante
y marisqueria “Mi Che Limén Nortefio S.A.C” — Lambayeque 2016. Este trabajo tuvo
como respaldo al autor Goleman (1995), quien refiere que la IE es de cuantiosa
importancia para las personas en todos los ambitos y aspectos, porque cada estilo
de vida de los individuos es diferente desde hace muchos afios. Se emple6 para el
proyecto el tipo descriptivo - no experimental y a su vez la herramienta utilizada fue
el cuestionario y respuesta tipo Likert.

Los autores concluyen que encontraron como obligacion la elaboracion y el
disefio de dispositivo de IE para elevar la CS y aumentar los niveles de captacion
en los colaboradores del presente restaurante. También que, se obtuvo el dato
0.849, mediante la aplicacion de Cronbach. La herramienta utilizada fue Pearson,
y hay que estar al pendiente del grado de magnitud de la IE total de los empleados
del mencionado restaurante se localizé que el 35% del personal esta por debajo del
nivel esperado, y el 65% se encuentra en un nivel intermedio. Asimismo, la IE
cuenta con dimensiones que al observarlas denotan un grado muy minimo, de
acuerdo al personal que tienen suficiencia para la empatia, el saber autorregularse,
conocerse, motivarse y desarrollar sus cualidades sociales.

En Lima, Medina (2021), propuso como proyecto un plan de atraccion de
consumidores para una empresa dedicada a brindar SG, en el Callao, afio 2021,
cuyo objetivo fue descubrir la existencia de atraccion de consumidores para una
empresa dedicada a brindar SG, con los nexos dimensionados, en el Callao, afo
2021; este trabajo tuvo como respaldo a Kotler (2017), quien indica que la captacion
de clientes es importante en todas las organizaciones, pues estas logran el éxito
cuando proporcionan servicios de calidad a sus clientes. El molde aplicado para
este proyecto es descriptivo y correlacional y el método empleado traté sobre la

encuesta con respuesta tipo Likert y Spearman. El autor concluyé que, si existe



conexion de CC, con las dimensiones de CS, MKTG, SC y se identificé de igual
forma la existencia de conexion con las otras dimensiones CEy CS - CS y SC.

También en Lima, Bolivar y Cerna (2020), en su proyecto realizado a la IE y
la conexion con la evolucion laboral de los empleados de Altos Andes SAC, en
Surquillo, Lima, en el afio 2022. Cuyo objetivo fue de demostrar la existencia de
union entre la IE y el DL de los colaboradores de ALTOS ANDES SAC. Este trabajo
tuvo como respaldo al autor Salovey Mayer (1990), quien refirié que la IE, es de
caracter cognitivo y que esta es lo suficiente capaz de determinar aquellos
comportamientos de las personas. El enfoque plasmado es cuantitativo, aplicada
correlacional, y predomino el uso del instrumento de encuesta en escala de Likert
y Pearson. Los autores concluyeron que el estudio de la informacién obtenida para
la primera premisa establecida, finaliza que en realidad hay conexion moderada de
0,049 entre las HP y el DL que percibe el personal dentro del periodo de estudio,
teniendo en cuenta que es positiva y directa, validada por el dispositivo de Pearson
con 0,313. Por ello, se afirmo que, una evolucion en las HP del personal, mejoraron
su desempefio en sus funciones; por lo que, se demostrd la existencia de union de
0,049 entre las HP y el DL que percibe el personal.

Asimismo, en la ciudad de Lima, Narrea (2020), propuso como trabajo, al MD
y la conexién con la CC dentro de la empresa Grametal, en el periodo de marzo a
junio 2020, donde el principal eje es decretar la existencia de conexion entre el MD
y la CC dentro de la empresa Grametal, en el periodo de marzo a junio 2020. Este
proyecto tuvo respaldo de Mesen (2011), aclarando asi a la CC como la seduccion,
conservacion vy fidelizacion de los consumidores. Primé el estudio cuantitativo,
correlacional con disefio no experimental y el uso de método Charles Spearman.
Se concluyo la existencia de conexion con un resultado de 0,618 entre el MD y la
CC; asimismo, la existencia de conexién con un resultado de 0,590 entre el CE y la
CC dentro de la empresa GRAMETAL, distrito de Chorrillos, del periodo de marzo
a junio 2020.

En correspondencia con los antecedentes internacionales, en Santander
Colombia, Angarita y Chacon (2019) en la tesis IE y las extensiones de la empatia
en el alumnado de la carrera de psicologia de la Universidad Andrés Bello (UNAB)
extension Unisangil identificados como elementos para la evolucion del perfil

psicolégico de las competencias, cuyo eje principal es especificar la IE y las



extensiones de la empatia; siendo respaldado por Gardner (1978), quien sostuvo
que la IE sirve para la resolucion de problemas. También primdé una investigacion
de tipo cuantitativa y descriptiva, y como mecanismo de recoleccion se usé el Trait
Meta-Mood Scale; por otro lado, los autores de esta tesis concluyeron mediante
una escala gradual que el alumnado participe en la acogida de compartir un nuevo
punto de vista con un resultado de 25,46 de empatia, para comprender de manera
mas susceptible los diversos retos y dificultades que atraviesan otras personas, se
destacd que el 17,19 de malestar en la escala gradual fue el de menor nivel de
todas las subescalas; sin embargo, se encontrd por encima de la media, los cuales
hicieron un aproximamiento a las caracteristicas que presentaron estos individuos
como bondad, conmiseracion, misericordia, por sus projimos que presenciaron
problemas adversos en su camino y su trabajo logré6 determinar que los
participantes de estudio tienen las competencias de la IE para interactuar de forma
idénea en su puesto de trabajo.

Agrupado a ello, en Ecuador, Catota (2020) en su IE y SC. Proyecto que se
llevé a cabo en Latacunga, quien determind como objetivo principal precisar la
magnitud del efecto de la IE en la SC en la localidad de Latacunga, trabajo que fue
respaldado por Goleman (1995), donde detall6 que la inteligencia emocional,
incluyé autocontrol, persistencia y entusiasmo en la manera de darse motivacion
uno mismo para asumir retos. Para el proyecto elegimos el enfoque cuantitativo;
que se llevo a cabo aplicando un andlisis experimental y transversal; se prefirié el
uso del mecanismo IADOV, que permitié conseguir los datos esperados mediante
el uso del cuestionario, a su vez, el autor concluy6 que la magnitud del efecto de la
IE en la SC es considerada r = 0,77. Asimismo, se encontr6 reciprocidad de una
variable con la otra, por lo que, mantienen de forma directa una conexiéon para su
operatividad. El diagnéstico de su trabajo de investigacion, mostro la situacion del
personal dentro de la entidad que investigamos; y que la capacitacion brindada al
personal tuvo resultados satisfactorios.

Ademas, en Barranquilla Colombia, Acosta y Ferrer (2019) elaboro un trabajo
de investigacién cuyo titulo estudio del registro de IE discernida y la conexién con
la productividad en alumnos universitarios, quienes, a su vez, detallaron como
principal factor el determinar la existencia entre el registro de IE discernida y la

conexion con la productividad en alumnos universitarios, pertenecientes al 3er ciclo



de la carrera de Ing. Civil de la U. de la Costa. Este trabajo tuvo como respaldo a
los autores Mayer y Salovey (1997), conceptian que la IE, es exclusivamente el
control que uno tiene sobre sus emociones para adentrarse a un mundo amplio de
la misma para descifrarla y reconocerla. Se eligio para el proyecto que sea tipo
mixto y como método utilizado la de Trait Meta-Mood Scale (TMMS-24). Al final, las
autoras concluyeron que mediante su trabajo de investigacion se pudo verificar que
las relaciones mas fuertes con respecto a la Inteligencia Emocional y que el 53%
de la seleccion especifica consideraron contar con una presencia de emociones
idoneas, mientras el 25% baja y el 22% indicaron que prestaron un exceso de
interés a sus emociones.

Los autores que respaldaron este trabajo de investigacion en base a los
estudios son los siguientes: La inteligencia emocional es la manera de como
enfrentar los acontecimientos o eventos emocionales, es por ello que Goleman
(1998) “Conceptualiza como el modo que tienen las personas para interactuar entre
si con el mundo, se tiene en cuenta las emociones, las cualidades personales como
la comprensién, la motivacion, control de ansiedad y adaptabilidad” (p. 33).

Entonces, a raiz de este amparo, se pudo brindar mayor enriquecimiento al
trabajo de investigacion y se decidio atribuir cuatro dimensiones sobre la primera la
variable, la cual fue de la IE, y estas fueron sus extensiones: La primera dimension
fue la de Empatia, que es el comportamiento afectivo de una persona, que a su vez
podria ser el sentimiento opuesto a la otra persona en esos instantes. Asi también
el primer indicador de esta dimension fue, Escuchar: el cual hizo referencia a la
accion de hacer caso o prestar atencion a otras personas. El segundo indicador
esta dimensién fue: Comprension: Esto, en el lado humano, es la manera de brindar
soporte emocional a alguien que lo necesita. Para la segunda dimension de la
variable se consider6 a: Motivacién, que es el acto, de animar a una persona que
estd atravesando una situacion no tan favorable. La cual fue el primer indicador:
Logros, que fue el resultado de haber trabajado arduamente en algun proyecto
académico o profesional. El segundo indicador de esta dimension fue: Desarrollo,
gue fueron actividades o avances que van descubriendo las personas dentro de un
espacio donde interactian. En la tercera dimension de esta variable se tomé en
cuenta a: Manejo de estrés: que fue proceso de afrontar situaciones rutinarias que

la vida presenta a los seres humanos. De tal manera que el primer indicador fue:
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Tolerancia, que son actitudes que manejan las personas frente a descargos,
acciones y opiniones de otros. El segundo indicador de esta dimension fue: Control
de impulsos, que trata de la suficiencia de saber regir los sentimientos o los deseos
frente a situaciones de la vida. Para la cuarta dimension de esta variable se estimo:
Adaptabilidad, que es la facultad que tienen las personas para adecuarse a las
exigencias de los entornos cambiantes. Tal es asi, que el primer indicador fue:
Solucién de problemas, que es la manera de concluir o arreglar eventos que a veces
interfieren en el desarrollo de las personas. Y el segundo indicador de esta
dimensién fue: Aclimatarse, que es el proceso que tienen las personas de tomar
parte fisicamente a cambios de los lugares o pasajes donde se encuentran.

Ademas, para el presente trabajo de investigacion se buscé diferentes
articulos cientificos indexados en las plataformas como (Proquest, Ebsochost)
correspondientes a la primera variable: Inteligencia emocional.

Conforme con, Sinaj (2022), en su AC tuvieron como principal eje expresar
el cometido de la IE y el manejo de la ansiedad en el lugar de trabajo y
responsabilidad de la administracion publica, el cual fue un estudio sobre la
percepcion de la Inteligencia en las instituciones. El presente proyecto se realizé en
Albania, y contd con la participacion de 100 personas y 20 estudiantes. El 63% son
mujeres, mientras que 37% son hombres. La investigacion fue de caracter
descriptivo y la herramienta utilizada fue el cuestionario.

Para krén y Séllei (2021), tuvieron como finalidad exponer el rol de la IE y la
motivacion en el desempefio organizacional, en grupos de ciencia y politécnica
social. El estudio tuvo lugar en Budapest y se consideré con 34 lideres hangaros,
que fueron reclutados desde el afio 2019, entre ellos fueron 16 hombres y 18
mujeres. El estudio fue de caracter descriptivo y analizando la inteligencia
emocional total, no hubo correlaciones entre la inteligencia emocional total de los
lideres y los ingresos (r =0,102; p = 0,651) ni en medio de la totalidad de porcentaje
de la IE de los calificadores y los ingresos (r = 0,157; p = 0,487).

Asu vez, Alismail, Cavaliere, Srinivasan, Chauhan, Muda, Gangodkar (2022),
propusieron como eje principal, esclarecer la reaccion de laIE enla SLy el CO. En
este proyecto particparon 98 directivos en Alasala. El 59% fueron mujeres y 41

hombres. La herramienta utilizada fue SPSS y la data obtenida demuestra una
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conexién considerada, ya que todas las variables mostraron un margen de error
inferior al 5%.

También, Tintaru, Schmitz, y Moasa (2021), en su proyecto tuvieron como
principal eje interpretar la impresion de la IE en el CO, esto se realizd6 en
Transilvania. El estudio contdé con 99 empleados La informacién se llevaron a
analizar en definitiva con el programa SPSS y se utilizaron coeficientes de
correlacion, también pruebas paramétricas y modelos de regresion lineal para
comprobar las dos hipoétesis. La fidelidad de las dos escalas se comprob6é mediante
el coeficiente de Cronbach. Ambos instrumentos obtuvieron coeficientes superiores
a 0,60 para cada dimension.

Por otro lado, Arthur, Afenya, Larbi y Aduku (2022), en el trabajo que
realizaron, tuvieron como punto de partida comprender lo que genera el efecto de
la IE en la creatividad y la capacidad de innovacion de los empleados. Este trabajo
se realiz6 en Africa. Se seleccion6 al azar una muestra de 205 trabajadores, el
estudio se bas6 en gran medida en datos primarios que se obtuvieron mediante la
distribucién de cuestionarios a los encuestados. La herramienta fue el SPSS y la
fiabilidad del alfa de Cronbach para los ocho items oscil6 entre 0,58 a 0,93, con una
mediana de 0,83. Los resultados mostraron que las informaciones obtenidas son
fiables.

También, Arar, y Oneren (2021), en su trabajo de investigacion que
realizaron en Turquia, cuyo objetivo fue definir la funcion que ejerce la IE y la
estabilidad entre vida y el centro de labores en la conexién de la alegria dentro del
trabajo y el rendimiento percibido en el entorno académico. Para ello, la
investigacion con 1136 personas. El 54,9% de la muestra fueron mujeres (n=624),
mientras que el 45,1% fueron hombres (n=512). La fiabilidad de las escalas es de
a de Cronbach, y se utilizé la herramienta del SPSS.

Aunado a ello, Nel (2019), en Pretoria al sur de Africa, en el estudio que
realizo, cuyo objetivo fue delimitar la reaccion o efecto que genera el acoso en el
trabajo en el progreso: el rol que cumple un facilitar como la IE. SAJIP. En este
proyecto se optd por un porcentaje de conveniencia con un total de mil cientos dos
(1102) empleados que trabajaron en una institucién de ensefianza superior situada
en Sudafrica. Se obtuvo un coeficiente de coeficiente de fiabilidad de 0,91. La
herramienta utilizada fue SPSS.
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Asi mismo, Robinson, Persich, Stawicki, Krishnakumar (2019), en Dakota del
norte, cuyo objetivo de su trabajo de investigacion fue determinar el
comportamiento desviado en el lugar de trabajo como accion emocional:
Discriminante e interactiva de la inteligencia emocional relacionada con el trabajo.
Para este trabajo de investigacion se obtuvo una muestra de 91 empleados. La
herramienta utilizada fue el neat. EI NEAT utiliza un sistema de puntuacion basado
en la proporcion. La puntuacion media del NEAT fue de 0,3105, lo que significa que
la calificaciébn media coincidio con el 31,05% de los

expertos.

Ademas, Oliver (2020), en su trabajo de investigacién en Usa, Texas, tuvo
como principal eje formalizar la importancia de la evolucién de la IE de los
subordinados en el lugar de trabajo. Para este estudio se contd El estudio se dirigid
a 450 empleados serbios de diferentes niveles de educaciéon vy
funciones/experiencias laborales, recogiendo datos elementos del rendimiento
laboral a través de cuestionarios cumplimentados. El nivel de significancia fue 0.92
y la herramienta fue el SPSS.

Por otro lado, Irlbeck y Dunn (2020), en su trabajo de investigacion, el cual
el objetivo fue delimitar la inteligencia emocional: un eslabon perdido en la
preparacion de los estudiantes de disefio instruccional para el éxito laboral. Se
necesitaron 112 participantes que eran empleados, cualidades mediadoras
estadisticamente significativas en la conexién dada de politica organizativa y la
produccion laboral global (valor z = - 3,65, error estandar = 0,023, p = 0,0003).

También, Sudhakar, Vinod, Sagadevan (2019), en su proyecto realizado que
tuvo como principal eje establecer un trabajo empirico sobre la inteligencia
emocional y la empatia de los directivos de la generacion x - La perspectiva india.
Para este estudio se necesité 243 administradores. La herramienta que se utilizé
fue el Chi cuadrado el cual fue de: 5.33.

Ademas, Eun-Ock, Yoo You, Park, y Park (2021), en su proyecto realizado
gue tuvo como principal eje formalizar el estudio sobre la reaccion de la IE percibida
en todos los miembros en la autoeficacia y la satisfaccion laboral. Este trabajo fue
realizado en Seoul, y para esta investigacion, se realiz6 una encuesta en linea a
miembros de instituciones médicas (excluyendo a los médicos) de la zona. Los

items de medicion consistieron en 39 preguntas y la medicion que se opto es de
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tipo Likert con cinco (05) puntos. El nimero de muestras se recogioé en 148 partes
y el andlisis sobre la estadistica se realizé con el SPSS 22.0.

También, en Bulgaria Masaldzhiyska (2019), en su trabajo de investigacion
cuyo eje principal tuvo que definir el predominio de la IE y la resiliencia de la
totalidad de directivos con su rendimiento en el trabajo en las organizaciones
empresariales, en este estudio, la determinacion de la magnitud de la IE se basa
en un cuestionario desarrollado por el autor a 51 personas, que incluye 50
preguntas. Para la escala de IE alta, que incluye cinco items (0 componentes), el
valor medio de la escala escala es Media = 30,08 con desviacion estandar
Desviacion Std. Desviacion = 6,72. La férmula de Cronbach dio como producto
0,778.

Aunado a ello, Gilar-Corbi, Pozo-Rico, Sanchez, y Castejon (2019), en su
proyecto realizado que tuvo como principal eje elevar la mejora de la IE en un
estudio experimental aleatorizado de un programa de entrenamiento en IE
orientado a la empresa para altos directivos. Esto se llevo a cabo en Espafia, lugar
que fue escenario para la muestra de 54 administradores, donde el 37 % fueron
mujeres y el 63 % hombres. Se especifica que el alfa de Cronbach del STEU fue
de 0.83. Y la herramienta fue el SPSS.

Ademas, Kidwell, Lopez-Kidwell, Blocker, y Mas (2020), en su trabajo de
investigacion en Inglaterra, que tuvo como principal eje esclarecer la similitud de
habilidades emocionales y la motivacion en las interacciones con los
consumidores., y para ello se contdé con sobre los 1049 consumidores como
muestra. Donde el 83 % fueron hombres y el 17 % mujeres. El nivel de significancia
fue 0.93 y la herramienta SPSS.

Por otro lado, Sloan y Geldenhuys (2021), en su proyecto realizado que tuvo
como principal eje definir la regulacidén de sensaciones laborales: El rol principal de
la IE del desarrollo de conflicto, la construccién del trabajo y la produccion
esperada. Para esto se contd con 295 personas en Africa. La muestra estaba
compuesta por 79 hombres (23%) y 214 mujeres (73%). Reportaron un alfa de
Cronbach de 0.94. Y la herramienta utilizada fue el SPSS.

Uno de los principales problemas en una organizacion comercial fue saber
como obtener consumidores, es por ello que la captacion de clientes es sumamente

importante, y para referirse sobre este tema, Sanchez y Jiménez (2020) “Lo definen
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como los procesos de atraccion y relacion de una organizacion con los usuarios,
con las cuales se logrard buen marketing, calidad de servicio y satisfaccion al
cliente” (p. 24).

Para esta variable se fundamento ciertas dimensiones, las cuales fueron
escogidas de manera puntual para esta investigacion la primera dimension fue:
Marketing, que en términos laborales es el proceso de investigacion de mercados
para lograr comercializar productos y servicios. Tal es asi, que el primer indicador
fue: Publicidad, que es la manera que tienen las personas o empresas para
comunicar o difundir productos o servicios en un determinado mercado. Y el
segundo fue: Producto, que es el medio logrado de manera tangible o intangible
para satisfacer a una audiencia de usuarios o clientes. Para la segunda dimension
se consideré: Calidad de servicio, que son estrategias para brindar productos o
servicios en optimos estados y de acuerdo a las exigencias del mercado o publico
interesado. Es por ello, que el primero indicador fue: Atencién al cliente, que es la
accion de brindar abordaje con los protocolos mas oportunos a todos los usuarios
gue se consideran clientes o futuros clientes. Y el segundo indicador fue: Confianza,
gue es la accion de creer y tener seguridad con individuos, a quienes se les delega
parte de las decisiones que normalmente toman las personas. Y para la tercera
dimensién se tomd en cuenta: Satisfaccion del cliente, que es el término que se
utiliza para observar el grado de aceptacion que tienen los usuarios por la
adquisicién de un producto o servicio. Para ello se considerd el primer indicador
como: Lealtad, que es la capacidad que tienen las organizaciones para promover o
establecer una buena relacion comercial a treves de la distribucion y venta de
productos o servicios. Y el segundo indicador fue: Tiempo de entrega, que es el
periodo de poner como objetivo final las gestiones programadas en las fechas
establecidas.

Ademas, para el presente trabajo de investigacion se buscé diferentes
articulos cientificos indexados en las plataformas como (Proquest, Ebsochost)
correspondientes a la primera variable: Captacion de clientes.

Conforme con, Schwartz, Bradlow y Fader (2017), en su trabajo de
investigacion el cual como objetivo tuvo, definir Adquisicion de clientes a través de
la publicidad en pantalla utilizando experimentos de bandido multiarmado. Este

estudio se realiz6 en Pensilvania, contando con una muestra de 532 observadores,
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para ver el comportamiento de la adquisicion de clientes dando como resultado,
una correlacion débil (0,02, no significativa) entre la prima de clics y el tipo de
cambio en las 532 unidades de observacion. La herramienta fue SPSS.

También, Tillmanns, Ter Hofstede, Krafft y Goetz (2017), en los estudios que
realizd tuvo como objetivo, precisar COmo separar la mejora de la seleccion de
variables para la adquisicion de nuevos clientes. La muestra se dio alrededor de 20
industrias, las cuales se encargaron de evaluar las mejores maneras para captar
nuevos clientes, por lo que de cada modelo para predecir con exactitud las
respuestas del del 5%, 10%, 15% y 20% de las direcciones como medidas de
precision de la prediccion. Reportaron un alfa de Cronbach de 0.94. Y la
herramienta utilizada fue el SPSS.

Por otro lado, Xu, Long, Liu, Yu y Xu (2021), en China, en su proyecto
realizado que tuvo como principal eje definir el sistema para la toma de decisiones
del asistente inteligente para el servicio de captacion al cliente de empresas
eléctricas basado en la adquisicion de datos de |oT. El andlisis se realiz6 a través
de la observacién para ver la adquisicion de datos de los clientes, Para examinar el
rendimiento del sistema inteligente de toma de decisiones propuesto para las
empresas eléctricas, fijamos la distancia maxima de comparticion de los nodos de
servicios especializados en atencion personalizada al cliente dentro de las
organizaciones eléctricas en 250 m. Los resultados determinaron que un grupo de
50 usuarios entre ellos hombres o mujeres no brindaban sus datos.

También, Vries et. al. (2017), en sus actividades de estudio, cuyo objetivo
fue determinar el impacto del marketing tradicional y la comunicacion de forma
comun en los criterios de elaboracién de un logo y fidelizacion de usuarios. Esto se
realiz6 en USA, se utiliz6 un modelo VAR con variables exdgenas (VARX). Los
resultados mostraron que para construir la marca porgue crean conciencia (.024) y
consideracion (.022), lo que significé que un aumento del 1% en la publicidad en la
publicidad tradicional conduce a un aumento del 0,024% en la notoriedad y a un
aumento del 0,022% en la consideracion, respectivamente.

Aunado a ello, You y Joshi (2020), en California — USA, en su proyecto
realizado que tuvo como principal eje precisar la colision identificada a partir de los

clientes y los mecanismos de seduccion para atraer y fidelizar a mas usuarios.
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Para esta investigacion se necesité 200 usuarios y el resultado fue, que los
medios sociales se prefirieron de forma abrumadora a los tradicionales en cuanto
a credibilidad, con un 92% de los consumidores confiaron en las recomendaciones
online de sus amigos y el 70% dice que confiaron en las resefias anénimas en linea,
pero solo el 47% respalda la publicidad en los medios tradicionales, y que se
encontré el coeficiente de los medios tradicionales es significativo para los
automoviles (.032, p < .001) y juegos para moviles (.186, p < .05). Ademas, los
resultados revelaron que la interaccion entre el volumen de CGU y los medios de
comunicaciéon tradicionales es significativa y positiva tanto para el sector del
automaovil como para el de los juegos para moévil de juegos para méviles (.009, p <
.05; .025, p < .05, respectivamente).

Asi mismo, Umashankar, Bahadir y Bharadwaj (2022), en su proyecto
realizado que tuvo como principal eje identificar las eficiencias, las fusiones y
adquisiciones que redujeron el valor de la empresa al perjudicar la satisfaccion del
cliente. Este estudio se realiz6 en San Diego — USA y se selecciond 141 empresas
para observar las eficiencias de sus trabajadores, la que dio como resultado, una
conexion efectiva entre la SC y el valor de la empresa (01=2,214, p <0,01) es mayor
gue la asociacion positiva asociacion entre la eficiencia de la empresa y el valor de
la misma (©2=.838, p < .01). Para calcular el efecto neto de las fusiones y
adquisiciones sobre el valor de la empresa.

Incluir los enfoques tedricos y conceptuales (mencionar las dimensiones de
cada variable) de ambas variables.

A fin de dar mayor fortaleza al desarrollo de los precedentes se indic6é para
este proyecto un enfoque teorico, se tomé como base la teoria de las emociones
de Salovey y Mayer (1953), donde abordaron que la Inteligencia Emocional es un
término, que se uso para investigar las caracteristicas de las emociones en las
personas y como este podria resolver los problemas de manera interpersonal con
los demas. A partir de esa premisa y de acuerdo a lo que se investigd se propuso,
lo siguientes elementos a considerar: (a) Escuchar, (b) Comprension (c) Logros y
(d) Desarrollo. En otros temas, también se considerd, a Byrne (1951), quien
investigd sobre la ley de la atraccion para poder captar lo que se requiere en las
necesidades humanas teniendo en cuenta: (a) Confianza, (b) autoestima (c) amor
(d) lealtad.
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Por otro lado, para determinar la variable IE, mediante enfoque conceptual,
gue se encuentra descrito por Goleman (1998), quien mencioné a la IE como una
interaccion entre de las personas con el mundo, en busca de soluciones o
acontecimientos que se presentan. En la cuales logramos reconocer las
dimensiones tales como: (a) Empatia, (b) Motivacion, (c) Manejo de estrés y (d)
Adaptabilidad. Sumado a ello, para la variable captacion de clientes, se recurrio a
Sanchez y Jiménez (2020), quienes subrayaron que es una definicion a la manera
de atraer y lograr un vinculo de relacion con otras personas, y para las cuales
también se tomaron en cuenta las subsecuentes dimensiones: (a) Mktg, (b) CS'y
(c) SC.
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3.1.

METODOLOGIA

Tipo y disefio de investigacion

Se empled el enfoque de caracter cuantitativo, donde para llevar a cabo un
correcto andlisis determinando asi la magnitud de asociacion de la V1 (IE) y
V2 (CC), ambas fueron confrontadas mediante la evaluacion de
instrumentos, para definir la magnitud o nivel de conexion localizada en
ambas variables aplicadas a toda la poblacién de colaboradores en el centro
comercial materia de investigacion.

Naupas (2014) conceptué este tipo de enfoque a la manera de recolectar
datos e informacion para el andlisis, con la pura y exclusiva finalidad de
responder interrogativas de la investigacion y sus hipotesis planteadas con
anterioridad, mediante el uso de la estadistica.

El modelo empleado fue hipotético de caracter deductivo, pues naci6 de
las elaboraciones de hipotesis; para esta investigacién se tomé un supuesto
de forma general y se construyeron tres supuestos de respaldo y/o
especificas. En ese sentido, de la informacién obtenida y recopilada, se
enfrentd y contrastd con los hechos. Diaz (2009) afirmé que el criterio
empleado (HD) se basa en la construccién a partir de antecedentes o
premisas y se comprobd deduciéndolas con la informacion recopilada dentro
del presente.

El nivel aplicado ha sido correlacional, pues se vio necesario resolver la
existencia o no de una conexién entre las variables de IE y CC en un centro
comercial de la region Lima. Bernal (2006) manifestdé que la magnitud
correlacional de un proyecto pretende mostrar el volumen de conexion de los
factores de una investigacion.

Se manejé como tipo de investigacion de caracter aplicada, pues se busco
generar conocimientos acerca del grado de relacion, acercamiento o
aproximacion que existe entre V1 (IE) y V2 (CC) en un centro comercial de
la region Lima. Diaz (2009) manifestd que el tipo de investigacion aplicada

es aquella que utiliza la informacion obtenida para solucionar problemas
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reales en la sociedad, donde el investigador saca provecho de estos
conocimientos.

Se eligi6 como disefio para este trabajo el no experimental, de corte
transversal, puesto la cual no entré en temas de manipulacion, alteracion o
modificacion las variables de investigacion. Por otro lado, los datos obtenidos
de la informacién fueron de un corte transversal, elegida en una fraccién o
segmento especifico o exclusivo de la linea temporal. Castellano et. al (2020)
narraron como una caracteristica principal de este disefio la recoleccion de
los datos sin modificacion alguna de las variables y en un determinado
periodo de espacio o de tiempo Unico para lograr los resultados en la

investigacion de este proyecto.

3.2. Variables y operacionalizacion

Conforme al desarrollo del proyecto se plasmaron dos (02) tipos de factores o
variables, como V1 denominamos a Inteligencia emocional y como V2 a Captacion
de clientes. Asimismo, se defini6 de forma conceptual y operacional ambas
variables, describieron a los indicadores y se conocio a la escala con la cual ha sido

medida (Ver anexo 1).

Variable 1: Inteligencia emocional

Definicion conceptual:

Goleman (1998) “conceptud al intelecto de emociones de acuerdo con la interaccién
entre si de las personas con el mundo, se tiene en cuenta las emociones, las
maneras sobre habilidades, las cuales una de ellas es la empatia, la motivacion,

manejo de estrés y adaptabilidad” (p. 33).

Definicion operacional:

La (V1) IE fue dimensionada y estructurada con 09 interrogantes y abordada
mediante las dimensiones, las cuales son: Empatia, motivacién, manejo de estrés
y adaptabilidad con nueve (09) interrogantes, medidas sobre escala de medicion
de tipo ordinal.
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Dimension:

Empatia:

Cordon (2018) refirié a la empatia como el crecimiento moral y la forma de afrontar
correctamente la vida de uno y de los demas porque te permite entender y sentir a
los demas seres humanos o personas Yy, sobre todo, afrontar un entorno social

donde es muy importante tener en cuenta los sentimientos.

Indicadores:

Escuchar:

Para Cameron (2022), lo definié como el arte que combina dos elementos basicos
como es el oir y de prestar atencién en simultaneo, y por consiguiente el resultado

seria el de ser abordado.

Comprension:
Fernandez, Granero y Herndndez (2019), lo refirieron en la manera de entender
ciertas situaciones de nuestros semejantes, y sobre te percibir los modos y

momentos y ser parte de los sentimientos que experimentan las personas.

Dimension:
Motivacion:
Gonzales (2020) conceptua a la motivacion como aquella manipulacion interna de
la mente, y también de ciertos determinados sentimientos que empuja y lleva a
cumplir con ahinco y deseos los retos y objetivos que las personas se plantean para

cumplirlas durante un periodo corto o largo a través del tiempo.

Indicadores:

Logros:

Para Meadows (2017), indicé que la manera de obtener lo que se quiere, €s como
mucha determinacion, y es de esa manera que se podria presagiar el éxito mejor

gue cualquier otra persona.
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Desarrollo:
Aravena et al. (2021), lo definieron que es parte de un anhelo y deseo de mejora,
en cual se incluyen diversas actividades que motivan e impulsan a mejorar las

habilidades en habitos y maneras.

Dimension:

Manejo de estrés:

Suarez (2021) mencionaron que es una respuesta que se da gradualmente o a
menudo en el cuerpo humano para reconocer aquellas situaciones y afecciones
gue preocupan a las personas en la vida diaria y la que por consiguiente ocasiona

0 pone en mucha tension el estado emocional.

Indicadores:

Tolerancia:

Panchout (2017), defini6 la tolerancia como una capacidad de permitir, comprender,
de aceptar preferencias, ideas y formas de vivir de las personas dentro de un grupo

social.

Control de impulsos:
Ibafiez (2023), indico que es la forma de manejar o supervisar las reacciones y los
deseos, estos podrian suceder en cualquier situacién, pero puntualmente o

especialmente en cualquier momento.

Dimension:

Adaptabilidad:

Chirigliano (2022) menciona que es la flexibilidad del ser humano, la cual
comprende en adecuarse o situarse en un espacio determinado o también, a un
cambio de entorno, cuyo ciclo puede ser constante, demostrando asi, que el

individuo siempre puede buscar soluciones ante problemas que se presenten.
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Indicadores:

Solucién de problemas:

Para Garcia y Calero (2022), subrayaron que son etapas o fases que se requieren
para concluir procesos donde se involucran las personas en cualquier ambito de la

sociedad y como resultado se obtiene remediar conflictos.

Aclimatarse:
Barcelata (2018), lo refiri6 como la manera de adaptarse a condiciones que eran de
alguna u otra manera diferente a lo que se solia estar acostumbrado o en las que

se vivian habitualmente, ya sea ciudades, climas u otros espacios.

Escala de medicion:
Conforme a la variable fue de enfoque cuantitativo; por ello, la escala sobre la
medicion a utilizar fue ordinal, puesto que para este test se elabord un dispositivo

gradual tipo Likert como herramienta de medicion.

Variable 2: Captacion de clientes

Definicion conceptual:
Sanchez y Jiménez (2020) “la definieron como la transformacion de cémo atraer y

mantener un vinculo de relacion entre los clientes y la empresa” (p. 24).

Definicion operacional:
La V2 (CC) fue cuantificada y a su vez estructurada con 12 items y abordada con
las dimensiones en cuestién: Marketing, calidad del servicio y satisfaccion del

cliente.

Dimensiones:

Marketing:

Selman (2017) conceptudé al marketing como aquella actividad que tiene un
conjunto de métodos que se encargan de satisfacer con las necesidades del
consumidor; la cual tiene estrategias de distribucion masiva o de acuerdo a

espacios de comercializacion
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Indicadores:
Publicidad:
Ivars (2021) lo expuso como un instrumento de comunicacién, esta puede ser
escrita o visual, y también auditiva y que puede llegar compromete todos los

organos y sentidos de las personas.

Producto:
Garcia (2019), lo definié como el resultado de una necesidad o un requerimiento de
los usuarios, estas opciones puede ser objetos o0 cosas, producidos o fabricados de

una manera natural o industrial.

Dimension:

Calidad de servicio:

Piatinni (2019) manifestdé que la calidad del servicio son aquellas caracteristicas
que implican identificar o desarrollar las cualidades que se encuentran o0 se
muestran en los producto o servicios las cuales pueden llegar a sobrepasar las

expectativas de los usuarios.

Indicadores:

Atencién al cliente:

Lopez (2020), lo refiri6 como un compendio de estrategias o acciones con el
objetivo de mejorar las experiencias a los consumidores dandoles soporte a sus

dudas y buscando la solucion de problemas.

Confianza:
Collins (2022), lo defini6 como la habilidad interna de creer en nuestras
capacidades, también es la esperanza y la Fé persistente que las personas tienen

con relacion a otras personas u otras cosas.

Dimension:
Servicio al cliente:
Arenal (2019) conceptuo al servicio al cliente como la actividad de brindar soporte

y ayuda al usuario, brindando la informacién solicitada y respondiendo a sus
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preguntas e inquietudes, preservando como prioridad el logro de una experiencia

superior del consumidor y se tenga buenas referencias entre otros consumidores.

Indicadores:

Lealtad:

Arribas (2019), lo defini6 como un vinculo o una relacion perenne o continua que
hay o que nace entre un consumidor y una marca particular y basicamente se da

entre un cliente y un vendedor.

Tiempo de entrega:
De Diego (2022), lo refiri6 como la accion de conceder un espacio de duracion para
dar u otorgar algo solicitado entre un proveedor y su cliente, y esto puede ser

considerado en horas, o dias.

Escala de medicion:
Conforme al factor se seleccioné el enfoque de caracter cuantitativo; asi pues, se
determind que fuera ordinal para la medicién, dado que naci6 mediante un

dispositivo tipo Likert para determinar su medicion.

3.3. Poblacidén

La investigacion estuvo conformada por 97 colaboradores que estuvieron
trabajando en el centro comercial de la regién Lima. Dado que la muestra engloba
a toda la poblacion se consider6 al censo. Arias (2006) conceptud a la poblacion de
estudio como un grupo finita o infinita de personas que comparten similitudes,

caracteristicas para el desarrollo de la investigacion.

3.3.4 Unidad de analisis:

La UA residio establecida por la totalidad de empleados con un vinculo contractual

con el centro comercial, Lima.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Conforme al trabajo desarrollado en donde se determind el uso de la técnica
denominada encuesta. Alvira (2011) la defini6 como un procedimiento de obtencion
de informacién y dato. Por otro lado, Quispe (2013) conceptud a la encuesta como
un mecanismo para recopilar informacion para luego ser utilizada como fuente de

conocimiento para otros temas.

De acuerdo a la técnica a utilizar, se determiné usar el instrumento para recoleccion
de datos llamado cuestionario, donde Martinez (2015) definié al cuestionario como
una herramienta compuesta de forma secuencial de preguntas o items para obtener
informacion para la resolucion de las hipétesis planteadas.

El cuestionario sera de escala ordinal y de tipo Likert, se encuentra
estructurado por 21 items, que nos permitira el analisis y medicion de datos de
conexion encontradas entre la IE y CC en una galeria comercial en Lima, 2023. Las
valoraciones de las preguntas estuvieron compuestas por 3 alternativas (Nunca, A
veces y Siempre) para dirigir la confiabilidad y validez de los objetivos e hipoétesis
establecidas en el presente proyecto.

La indagacion fue de progresion ordinal (Nunca, A veces y Siempre), como

se describe en la tabla 1:

Tabla 1
Puntuacion de las interrogantes en la escala de Likert
PUNTUACION DENOMINACION INICIAL
1 Nunca N
2 A veces AV
3 Siempre S

De igual forma, mediante la aprobacion de los expertos se comprobé el
formulario, donde se revis0, comprobo y aprobd; demostrando asi el sentido de
coherencia de cada pregunta establecida. Aunado a ello, la tabla 15, muestra a los
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expertos participes de la evaluacion y validacion del formulario (cuestionario), que
se encarga de decretar los puntos a evaluar de cada variable para su medicion.

Por otro lado, para determinar del instrumento su confiabilidad se llevé
a cabo una prueba piloto a 35 sujetos; de los cuales de los datos obtenidos han
sido tomados a través del SPSS (Software de estadistica) version 22 y la plataforma
de datos Excel de la empresa Microsoft Office, ambas con capacidad de trabajar
inmensidades de informacion de base de datos y llevarlas al analisis.

Prosiguiendo, sobre la informacion obtenida a través de la
averiguacion lograda, se optdé por conseguir la credibilidad del formulario
(instrumento) aplicando el (AC) Alfa de Cronbach; asi pues, Bradberry (2009) afirmo
gue esta técnica permite conocer la correlacién interna de cada item con las
dimensiones de las variables, siendo el mas empleado para la investigacion. De
acuerdo a los valores que se pudieron obtener del Alfa de Cronbach oscilaron entre
0 y 1, donde acuerdo con Cronbach si el valor es mas aproximado a 0 no existié
correlacién; sin embargo, si es mas aproximado a 1, existi6 un grado alto de
correlacién. Asimismo, en la tabla 16 se expresaron las categorias definidas de
conexion del coeficiente (AC) (Ver tabla 16)

Por consiguiente, sobre los que son los factores IE y CC analizadas
mediante el repositorio de referencias de Microsoft Excel, obtuvimos como
resultado la recopilacién de datos brindada por el dispositivo un valor fijo 0.76
perteneciente ala V1 (IE) y un valor fijo 0.77 perteneciente a la V2 (CC) (Ver anexo
4). Para ello, de acuerdo con el Baremo de correlacion propuesto por Sanchez
(2019) arrojo la existencia de un eminente cuadro de fiabilidad del instrumento para

las variables investigadas.

3.5. Procedimientos

En primera instancia, optamos por una solicitud para obtener el permiso necesario
para el uso adecuado de la informacion propia de la organizacion. Posterior a ello,
se gestiond la autorizacion o negativa del uso de la razén social de la organizacion
para ser utilizado durante el actual trabajo de investigaciéon. Y, por consiguiente,
como tercer paso, se obtuvo una favorable respuesta para el mencionar la razon

social de la organizacion mencionada, se argumentd nuevamente la
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reconsideracion de la informacién propia de la organizacidon con una réplica
afirmativa en esta ocasion. También, se tom6 como principal procedimiento la
aplicacion de la herramienta de la encuesta y también como mecanismo o
dispositivo para la obtencion de los antecedentes puntuales para el cuestionario.
Como siguiente paso, se realizo la construccion del dispositivo y las interrogantes.
Del mismo modo, se comprobd el dispositivo a través del discernimiento de
expertos para la puesta en marcha. Continuando, realizada la comprobacion se
gestion6 una de las solicitudes usuales, la cual fue, la solicitud para el
consentimiento del proyecto de tesis a los diferentes despachos o agencias
encargadas de la UCV. Por dltimo, al contar con la totalidad los resultados
obtenidos de las interrogantes y sometiéndolas al SPSS, colacionamos los datos
consecuentes con la totalidad de premisas fijadas en el presente proyecto.

Figura 2
Descripcion del procedimiento de investigacion

Solicitar autorizacion para Solicitar autorizacion para Decision para el uso de la

el tratamiento de la ——»]|el uso del nombre de la — —— *|técnica e instrumento

informacion entidad

Solicitud de aprobacion de Validacion del instrumento Elaboracion del
4—

tesis “——|instrumento e items

~ |Contrastacion de los
“Mresultados
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3.6. Método de andlisis de datos

En este punto, desarrollamos de manera oportuna el procedimiento abarcando la
estadistica descriptiva, y esto fue gestionado mediante la informacion obtenida del
instrumento y por consiguiente se pudo interpretar congruentemente; asimismo, se
tomé y llevo la informacion lograda a la base de datos de Microsoft Excel,
herramienta que permitio la construccion de las tablas y graficos utilizados para una
mejor explicacion y profundidad del éxito obtenido.

Ademas, durante se ejecutaba el procedimiento inferencial del proyecto se
gestiond una indagacion de asociacion o relacion; para lo cual, se pudo utilizar el
mecanismo de conexion del coeficiente Charles Spearman, que posibilito ayudar a
determinar, si las hipétesis establecidas fueron ciertas. Después que se realizé la
prueba ya mencionada, se pudo comprobar si hay o no existencia de conexion entre
la V1 (IE)yla V2 (CC), el grado o nivel de asociacion, que existio entre inteligencia

emocional y captacion de clientes, y su nivel de significancia.

3.7. Aspectos éticos:

Mientras se llevaba a cabo el desarrollo la presente tesis, se priorizaron lo temas
puntuales. Es por ello que, Belmont (1979), consigné como aspectos éticos a los
siguientes:

De acuerdo, a los colaboradores en la encuesta realizada, se tomé en cuenta
a aquellos que tuvieron decisién propia en su juicio de participar o abstenerse de
ello y ser integrantes del éxito conseguido en el proyecto actual. De igual manera,
se cumplié a cabalidad con mantener en el anonimato a cada colaborador participe
de la encuesta, para salvaguardar sus identidades de las mismas.

Beneficencia, llevado a cabo mediante una oportuna proteccion, garantia y
confianza a los integrantes de la encuesta, con la debida preservacion de sus datos
personales y las réplicas o reacciones brindadas; Asimismo, se compartio con cada
uno de ellos la direccién y los resultados que se querian lograr en el proyecto.

Justicia, se demostré en el trato dado a cada uno de los integrantes o
participantes de igual manera y/o forma, sin discriminacion de ningun tipo o

ideologia. Por otro lado, toda la informacion recopilada que se obtuvo, se
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estructuraron de acuerdo a la guia brindada por la Universidad, se considero el
formato APA 7ma version y la plataforma turnitin, las cuales se trataron de la
manera formal, oportuna y de acuerdo a las indicaciones brindadas para redactar
el proyecto de investigacion desarrollado.

30



IV. RESULTADOS
4.1 Analisis descriptivo

Tabla 2
Porcentaje de personal con conocimiento sobre Inteligencia Emocional en un
Centro Comercial, Lima, 2023

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

Freq. % Valido Acumulado
D 86 10% 10% 10%
I 161 18% 18% 28%
A 626 72% 72% 100%
Total 873 100% 100%

Figura 3
Porcentaje de personal contratado con conocimiento sobre Inteligencia Emocional

en un Centro Comercial, Lima, 2023

80% 722
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NUNCA A VECES SIEMPRE

Interpretacion

El 72% del personal respondi6 que Siempre (S) se adapta al entorno donde trabajan
para cumplir a cabalidad con sus funciones; mientras que el 18% indic6 que A
Veces (AV) cuenta con la empatia necesaria y manejo del estrés para desarrollarse
en la organizacion y; un 10% respondio que Nunca (N) cuentan con una motivacion
gue los impulse a elevar o comprometerse con las metas y el desarrollo de sus
funciones; por lo que, no es indispensable. Goleman (1998), Conceptu6 la
Inteligencia Emocional al modo que tienen las personas para interactuar entre si
con el mundo y que se tiene en cuenta las emociones, cualidades y aptitudes en su
persona como la empatia (ponerse en el lugar del otro), resiliencia (adaptabilidad),
control y manejo de estrés y por altimo la motivacion (impulso) (p. 33). El Centro
Comercial debe gestionar en su calendario anual, programas de capacitacién y
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buzones de sugerencias en cada area con la finalidad de identificar el pensamiento
de sus trabajadores, y brindar nuevas ideas para el beneficio de la empresa, todo
ello, como punto de motivacién al personal; a su vez, beneficiara al fortalecimiento
del 28% de los participes, y, por otro lado, la cantidad de encuestados conformes
proliferara de un 72% hasta alcanzar el 100%.

Tabla 3
Porcentaje de personal con empatia en un Centro Comercial, Lima, 2023

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

Freq. % Vélido Acum.
D 18 9% 9% 9%
I 33 17% 17% 26%
A 143 74% 74% 100%
Total 194 100% 100%

Figura 4
Porcentaje de personal con empatia en un Centro Comercial, Lima, 2023
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Interpretacion

El 74% del personal respondié que Siempre (S) se les da la atencion debida ante
las ideas que proponen; mientras que el 17% indicO que A Veces (AV) logran
comprender los ideales de los clientes a la compra o seleccion de un producto v;
un 9% refirid que Nunca (N) entienden los requerimientos de los clientes. Si el
Centro Comercial inserta talleres de "Conociendo a tu cliente”, muchos de los
empleados identificarian los requerimientos de los clientes y podrian brindar un
mejor servicio, de esta forma se estara apoyando a la evolucion de la empatia y el
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total de encuestados de nuncay a veces aminorara de un (26%); asimismo, el 74%
de encuestados conformes proliferara hasta alcanzar el 100%.

Tabla 4
Porcentaje de personal con motivacion en un Centro Comercial, Lima, 2023

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

Freq. % Valido Acumulado
D 29 15% 15% 15%
I 43 22% 22% 37%
A 122 63% 63% 100%
Total 194 100% 100%

Figura5
Porcentaje de personal con motivacién en un Centro Comercial, Lima, 2023
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Interpretacion

El 63% del personal respondid que Siempre (S) saben tener control con el
reconocimiento que reciben por parte de sus jefes; mientras que el 22% indic6 que
A Veces (AV) no se sienten tan motivados, por la falta de reconocimiento hacia su
trabajo que realizan y; un 15% refiri6 que Nunca (N) se les da el reconocimiento
debido por las actividades que desempefian. Si el Centro Comercial desarrollara la
practica de reconocer el arduo trabajo de sus colaboradores, aparte de las
evaluaciones en productividad y ensayos a menudo de utilidad, el 37% de los
participantes aminorard; y, por otro lado, los cooperantes que conforman el 63%
del personal, proliferard alcanzando un total del 100%.
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Tabla 5
Porcentaje de personal con manejo del estrés en un Centro Comercial, Lima, 2023

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

Freq. % Vélido Acumulado
D 25 9% 9% 9%
I 56 19% 19% 28%
A 210 72% 72% 100%
Total 291 100% 100%

Figura 6
Porcentaje de personal con manejo del estrés en un Centro Comercial, Lima, 2023
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Interpretacion

El 72% del personal respondié que Siempre (S) son muy participativos con el apoyo
de propuestas a la empresa; mientras que el 19% indicé que A Veces (AV) las
actividades encomendadas se cumplen dentro de lo solicitado por el jefe y; un 9%
refiri6 que Nunca (N) se les ha dado a conocer un sistema para determinar el
rendimiento esperado de cada colaborador. Si el Centro Comercial, primara por la
participacion e iniciativa de sus colaboradores se lograria aminorar al 28% de los
colaboradores inconformes de nunca y a veces; y, por otro lado, los cooperantes
gue conforman el 72% del personal, proliferara alcanzando un total del 100%.
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Tabla 6
Porcentaje de personal con adaptabilidad en un Centro Comercial, Lima, 2023

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

Freq. % Vélido Acumulado
D 14 7% 7% 7%
I 29 15% 15% 22%
A 151 78% 78% 100%
Total 194 100% 100%

Figura 7
Porcentaje de personal con adaptabilidad en un Centro Comercial, Lima, 2023
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Interpretacion

El 78% del personal respondié que Siempre (S) se adapta con facilidad a los
cambios del entorno laboral del Centro Comercial; mientras que el 15% indicé que
A Veces (AV) buscan disipar los malos entendidos y conflictos para mejorar los
resultados en el trabajo y; un 7% refiri6 que Nunca (N) se adaptan por completo a
los cambios que suceden en su entorno laboral. EI Centro Comercial deberia
considerar la evaluacion de las competencias de cada colaborador para ubicarlo en
un area donde se aproveche al maximo sus habilidades y competencias, y de esta
manera disminuiria el (22%) de los encuestados de nunca y a veces, Yy, por otro
lado, los cooperantes que conforman el 78% del personal, proliferara alcanzando
un total del 100%.
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Tabla 7
Porcentaje de personal con conocimiento sobre Captacion de Clientes en un Centro

Comercial, Lima, 2023
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

Freq. % Valido Acumulado
D 95 8% 8% 8%
I 226 19% 19% 27%
A 843 73% 73% 100%
Total 1164 100% 100%

Figura 8
Porcentaje de personal con conocimiento sobre Captacion de Clientes en un Centro
Comercial, Lima, 2023
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Interpretacion

El 73% del personal respondi6 que Siempre (S) son preocupados con la promocién
gue le dan a cada producto que ofrecen por redes sociales y otros; mientras que el
19% indic6 que A Veces (AV) cuentan con la capacidad de poder brindar
informacion acerca de un producto y; un 8% refiri6 que Nunca (N) los clientes
pueden contrastar los disefios del producto por medio de catalogos fisicos y
virtuales. De acuerdo con Sanchez y Jiménez (2020) “manifestaron que la
seduccion de los consumidores se basa en atraer y mantener un vinculo de relacion
entre los clientes y la empresa” (p. 24). El Centro Comercial debe incorporar como
habitos y costumbres desde adentro, el brindar la informacion necesaria al personal
para que esté preparado para la atencion al cliente, posibilitando asi mayor
captacion de clientes; por lo que, el 27% de los participantes aminorara; y, por otro
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lado, los cooperantes que conforman el 73% del personal, proliferara alcanzando
un total del 100%.

Tabla 8
Porcentaje de personal con conocimiento sobre Marketing en un Centro Comercial,

Lima, 2023
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

Freq. % Vélido Acumulado
D 33 11% 11% 11%
I 46 16% 16% 27%
A 212 73% 73% 100%
Total 291 100% 100%

Figura 9
Porcentaje de personal con conocimiento sobre Marketing en un Centro Comercial,
Lima, 2023
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Interpretacion

El 73% del personal respondié que Siempre (S) el centro comercial ha buscado
promocionar sus productos mediante redes sociales y otros; mientras que el 19%
indico que A Veces (AV) han sido considerados para pertenecer al grupo dedicado
a promocionar los articulos de la empresa y; un 8% refirié6 que Nunca (N) se tiene
la oportunidad de contrastar los disefios mediante catalogos (fisicos y virtuales). Si
el centro comercial, implementara un plan de marketing para sus productos,
teniendo en cuenta a sus colaboradores como impulsadores de promocion, la
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cantidad de encuestados que a veces y nunca, disminuiria (27%); y, por otro lado,
los cooperantes que conforman el 73% del personal, proliferara alcanzando un total
del 100%.

Tabla 9
Porcentaje de personal con conocimiento sobre Calidad de Servicio en un Centro

Comercial, Lima, 2023
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

Freq. % Vélido Acumulado
D 47 10% 10% 10%
I 90 18% 18% 28%
A 348 72% 72% 100%
Total 485 100% 100%

Figura 10
Porcentaje de personal con conocimiento sobre Calidad de Servicio en un Centro

Comercial, Lima, 2023
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Interpretacion

El 72% del personal respondid que Siempre (S) cuando el cliente solicita mi opinién,
realizo la sugerencia de acuerdo a sus requerimientos de compra; mientras que el
18% indic6 que A Veces (AV) se ha preocupado por la informacién proporcionada
sea la mas adecuada para el cliente y; un 10% refirid6 que Nunca (N) los clientes
expresan que conocen los productos porque fueron recomendados por familiares o
amigos. El centro comercial debe invertir en capacitaciones de calidad de servicio
como su arma al éxito en cada compra y en cada cliente; por lo que, el 28% de los
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participantes aminorard; y, por otro lado, los cooperantes que conforman el 72%
del personal, proliferara alcanzando un total del 100%

Tabla 10
Porcentaje de personal con conocimiento sobre Servicio al Cliente en un Centro

Comercial, Lima, 2023
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

Freq. % Valido Acumulado
D 15 4% 4% 4%
I 90 23% 23% 27%
A 283 73% 73% 100%
Total 388 100% 100%

Figura 11
Porcentaje de personal con conocimiento sobre Servicio al Cliente en un Centro

Comercial, Lima, 2023
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Interpretacion

El 73% del personal respondié que Siempre (S) el centro comercial mantiene un
area de cuidado y mantenimiento de los productos acabados; mientras que el 23%
indicd que A Veces (AV) han informado a los clientes que los productos que
adquieren cuentan con garantia y; un 4% refirio que Nunca (N) las proformas
solicitadas por los clientes son atendidos a la brevedad. Si el centro comercial
considerara la creacion de un chatbot para respuestas al instante, el 27% de los
participantes aminorara; y, por otro lado, el 73% de los colaboradores conformes
proliferara hasta un 100%.
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4.2 Analisis inferencial

Prueba de hipo6tesis general

HO: No existe relacion entre la inteligencia emocional y captacion de

clientes en un centro comercial, lima, 2023.

H1: Existe relacién entre la inteligencia emocional y captacion de clientes

en un centro comercial, lima, 2023.

Significancia de tabla = 0.05; nivel de aceptacion = 95%

Significancia y decision

e Considerando el nivel de significancia bilateral sea menor o inferior (<) a
0.05; siendo asi, rechazamos Ho y aceptamos Hi
e Considerando el nivel de significancia bilateral sea mayor o superior (>)

a 0.05; siendo asi, aceptamos Ho y rechazamos H1

Tabla 11
Correlacion de la variable inteligencia emocional y captacion de clientes

Matriz de Correlaciones

V1_INTELIGENCIA_EMOCION  V2_CAPTACION_CLIENT
AL ES

Rho de
Spearma —
n

V1_INTELIGENCIA_EMOCION
AL

gl —
valor p —
Rho de

V2_CAPTACION_CLIENTES Spearma 0.298 ** —
n

gl 95 —
valor p 0.003 —

Nota. * p < .05, ** p < .01, *** p < .001
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Interpretacion

De acuerdo al grado de significancia de la V1 (IE) y la V2 (CC) fue 0.003 por ende,
es menor o inferior (<) a 0,05; en ese sentido, se rechaza la premisa (hipétesis)
nula o contraria y se acepta la premisa (hipoétesis) alternativa o principal. Asi pues,
de acuerdo al baremo la correlacion hallada es 0,298** entre la variable 1 y 2.

Dando asi un grado inminente de conexion alta.

Prueba de hipoétesis especificas
HO: No existe relacion entre la inteligencia emocional y el marketing en un

centro comercial, lima, 2023.

HEL1: Existe relacién entre la inteligencia emocional y el marketing en un

centro comercial, lima, 2023.

Tabla 12
Correlacion de la variable inteligencia emocional y la dimension marketing

(captacion de clientes)

Matriz de Correlaciones

V1_INTELIGENCIA_EMOCIONAL V2_D1_Marketing

V1 INTELIGENCIA EMOCIONAL  Rho de —
Spearman

gl —

valor p —

V2_D1_Marketing Egza‘:;an 0.403 *** —

gl 95 —
valor p <.001 —

Nota. * p < .05, ** p < .01, *** p < .001

Interpretacion:

De acuerdo a la magnitud de la significancia hallada entre la V1 (IE) y la D1 (Mktg)
de la V2 (CC) es .001, por ende, es menor o inferior (<) a 0,05; en tal sentido, se
rechaza la premisa (hipétesis) nula o contraria y se acepta la premisa (hipotesis)

alternativa o principal. Asi pues, de acuerdo al baremo la correlacion hallada es
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0,403** entre la V1 (IE) y la D1 (Mktg) de la V2 (CC). Dando asi un grado inminente

de conexion alta.

Prueba de hipoétesis especificas
HO: No existe relacion entre la inteligencia emocional y la calidad de

servicio en un centro comercial, lima, 2023.

HE2: Existe relacion entre la inteligencia emocional y la calidad de servicio

en un centro comercial, lima, 2023.

Tabla 13
Correlacion de la variable inteligencia emocional y la dimension calidad de servicio

(captacion de clientes)

Matriz de Correlaciones

V1_INTELIGENCIA_EMOCION V2_D2_Calidad_servici
AL o

Rho de
Spearma —
n

V1_INTELIGENCIA_EMOCION
AL

ql —
valor p —
Rho de

V2_D2_Calidad_servicio Spearma 0.188 —
n

gl 95 —
valor p 0.066 —

Nota. * p < .05, ** p < .01, *** p < .001

Interpretacion:

De acuerdo a la magnitud de la significancia hallada entre la V1 (IE) y la D2 (CS)
de la V2 (CC) fue 0.066, por ende, es mayor o superior (>) a 0,05; de tal manera
gue, aceptamos la premisa (HO) contraria o nula y rechazamos la premisa (HE2)
principal o alternativa. Por lo que, de acuerdo al baremo la correlacion entre V1 (IE)
y la D2 (CS) de la V2 (CC) se obtuvo 0.188. Dando asi, un grado inminente de

conexion alta.
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Prueba de hipoétesis especificas

HO: No existe relacion entre la inteligencia emocional y el servicio al cliente

en un centro comercial, lima, 2023.

HES: Existe relacion entre la inteligencia emocional y el servicio al cliente

en un centro comercial, lima, 2023.

Tabla 14

Correlacién de la variable inteligencia emocional y la dimensién Servicio al cliente

(captacion de clientes)

Matriz de Correlaciones

V1_INTELIGENCIA_EMOCION

AL

V2_D3_Servicio_client

e

Rho de
Spearma
n

gl
valor p

V1_INTELIGENCIA_EMOCION
AL

Rho de
V2_D3_Servicio_cliente Spearma

n

gl

valor p

0.089

95
0.388

Nota. * p < .05, ** p < .01, *** p < 001

Interpretacion

De acuerdo a la estadistica, la magnitud de la significancia hallada entre la V1 (IE)

y la D3 (SC) de la V2 (CC) fue 0.388; por ende, es mayor o superior (>) a 0,05; por

ello, aceptamos la HO y rechazamos la HE3. Por lo que, de acuerdo al baremo la
correlacion entre la V1 (IE) y la D3 (SC) de la V2 (CC) es de 0.089. Por lo tanto, el

nivel de correlacién que existe es bajo o minimo.
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DISCUSION

Primera

Como premisa principal de esta tesis, determinamos si habia existencia
de conexidn y/o relacion comprendida en la inteligencia emocional y la
captacion de clientes en un centro comercial, lima, 2023, en la cual se
priorizO como objetivo disponer entre la IE y la CC en una galeria
comercial de la ciudad de lima 2023. A través del mecanismo Rho de
Spearman comprobamos que teniendo el grado de significancia menor a
0.05, como el resultado “0.003” que es menor o inferior (<) a 0.05”, se
rechaza la premisa contraria (HO). También, entrambos variables tienen
un grado de asociacion, de acuerdo con el coeficiente Charles Spearman
se obtuvo 0,298**, mostrando asi que el nivel de conexion que existe
entre una variable y otra es alto. De tal manera que aceptamos la premisa
principal, indicando evidencia de la existencia de conexién entre la IE y
la CC en una galeria comercial de la ciudad de lima 2023; a su vez, el
objetivo general del proyecto se evidencié. Narrea y Pinto (2020),
demostraron la existencia de relacion con mucha significancia entre las
emociones y la captacion del cliente, donde el Rho fue 0.618,
evidenciando que existe buena y positiva relacién. Entonces se llega a la
conclusién con Narrea y Pinto, ya que en el presente trabajo de tesis se
encontré que existe una correlacion de 0.298**. La teoria de la captacion
de clientes abordado por Sanchez y Jiménez (2020) resaltar a la
seduccion de consumidores como el proceso de atraer y mantener un

vinculo de relacion entre los clientes y la empresa.

Segunda

De acuerdo a la premisa especifica establecimos que, la existencia de un
grado de relacién entre la IE y el MKTG en una galeria comercial de la
ciudad de lima 2023; en la cual se abordé como eje principal la resolucion
de existencia de conexion entre la IE y el MKTG en una galeria comercial
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de la ciudad de lima 2023. Asimismo, ambas variables si poseen una
correlacion, y esto es porque la significancia encontrada es menor o
inferior (<) a 0.05 (0.001 — ver tabla 12), por ende, se rechaza la premisa
contraria (HO) y aceptamos la premisa principal o alterna (HE1). Para
Sanchez (2021), expuso que no existe relacion en las emociones y el
marketing ya que su significancia fue mayor a 0.05, siendo el resultado
de 0.163 determinando la aceptacion de premisa contraria; asimismo, el
coeficiente de Charles Spearman arroj6 0.082. En tal sentido no se
concuerda con Sanchez, debido a que, en el presente trabajo, hay un
nivel de correlacion muy alto con un Rho de 0.403**. A su vez, Daniel
Goleman (1998) conceptud a la IE como una accion de interaccion entre
si de las personas con el mundo en todos los aspectos y se puede
destacar que el marketing en todos los aspectos es de sumamente de

interaccion.

Tercera

De acuerdo a la premisa especifica establecimos que, la existencia de un
grado de relacion entre la IE y la CS en una galeria comercial de la ciudad
de lima 2023; en la cual se abordé como eje principal la resolucién de
existencia de conexién entre la IE y la CS en una galeria comercial de la
ciudad de lima 2023. A través del uso del mecanismo Charles Spearman
para hallar la magnitud de la significancia se obtuvo un dato superior o
mayor (>) a 0.05, pues se obtuvo como resultado 0.066, de esa forma
aprobamos la premisa contraria (HO) y negamos la premisa principal,
demostrando asi, la existencia de conexion de una variable con otra es
alta de 0.188. Por consiguiente, Morales (2016) expuso la existencia
positiva de conexion minima para las variables IE y CS, donde la
magnitud de significancia es de 0.015 y la correlacion de 0.249*.
Entonces, no se concuerda con Morales ya que en el presente trabajo
existe un diferente nivel de significancia, pero con un nivel de correlacion

alta.
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Cuarta

De acuerdo a la premisa especifica establecimos que, la existencia de un
grado de relacion entre la IE y la SC en una galeria comercial de la ciudad
de lima 2023; en la cual se abordé como eje principal la resolucion de
existencia de conexion entre la IE y la SC en una galeria comercial de la
ciudad de lima 2023. A través del uso del mecanismo Charles Spearman
para hallar la magnitud de la significancia se obtuvo un dato superior o
mayor (>) a 0.05, pues se obtuvo como resultado 0.388; de esa forma
aprobamos la premisa contraria (HO) y negamos la premisa principal.
También, ambas variables tienen una correlacion del mecanismo Charles
Spearman de 0.089, a su vez, el nivel de conexion existente es baja. En
su investigacion Gonzales (2017) expres6é que la correlacion de
Spearman analizado fue 0.859, demostrando asi una conexion de
manera positiva casi perfecta y a la vez indica una significancia ideal por
que 0.00 es menor que 0.05. El cual en el proyecto realizado si se
desaprobd la premisa contraria y aprobaron la premisa del proyecto, en
lo cual hay discrepancias con las posturas. De acuerdo a Goleman (1998)
la IE representa la facultad del ser humano de enfrentar eventos que
aparecen a diario y la manera como poder solucionarlo es por ello laIE y

el SC demuestran relaciéon cuando hay interaccién entre si.
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VI.  CONCLUSIONES

De acuerdo a las finalidades principales establecidas y la confrontacion de las

premisas se desarrollaron estas conclusiones:

Primera
Descubrimos realmente una magnitud de conexion equivalente a 0,298**. entre la
IE y la CC en un centro comercial, Lima, 2023, y que es de indole alta, y que esto

guedo6 demostrado a través del baremo presentado.

Segunda

Se descubrié la existencia de conexion entre la IE y el MKTG en un centro
comercial, Lima, 2023; porque de acuerdo a los resultados estadisticos se
evidencio que la magnitud de significancia fue inferior o menor (<) a 0.05 (0.001) y

que la correlacién entre ambas es alta con un baremo de 0.403***,

Tercera

Se determind la no presencia de conexion entre la IE y la CS en un centro comercial,
Lima, 2023. Debido a que el nivel de significancia fue de 0.066 por lo tanto, es
mayor a 0,05; y que la magnitud de unién de ambas segun el baremo establecido
es 0.188.

Cuarta

Se dispuso que con una significancia de 0.388 mayor a 0,05; la no presencia de
conexion entre la IE y el SC en un centro comercial, Lima, 2023, y que, por
consecuencia, se aprobd la premisa contraria y se desaprobd la premisa principal;
cabe mencionar también que la magnitud de conexion que existe es bajo, con un
baremo de 0.089.
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Vil. RECOMENDACIONES

Propusimos a continuacion algunas recomendaciones con la finalidad que el
emporio comercial en investigacion, lo consideren para que se aprovechen y se

tomen en cuenta.

Primera

Se sugiere a todas las compafiias u organizaciones dedicadas a servicios
comerciales tomar como consideracidon la presente investigacion para atender
situaciones donde se pueda emplear la inteligencia emocional con fines de
incrementar la interacciébn con los prospectos de ventas y por ende llegar a

desarrollar herramientas para mejorarlas.

Segunda

Se recomienda a los profesionales de la psicologia empresarial, que consideren la
inteligencia emocional para mejoras futuras en cuanto a la solucion de problemas
sobre la captacion clientes, la cual desenvuelven un rol vital en la evolucién

comercial y para sus colaboradores.

Tercera
Se recomienda al gerente general del centro comercial, implementar herramientas
para evaluar los resultados de la captacion de clientes con el buen uso del intelecto

de emociones de la oficina de ventas.

Cuarta

Al directorio se le recomienda tomar medidas que ayuden a formar vinculos
netamente profesionales con sus colaboradores, la oficina de RRHH, puede
agendar a lo largo de un afio para que se busque maneras de dictar capacitaciones
e induccidn sobre la inteligencia emocional dirigido a las ventas, para que de esta

forma se logre de una manera oportuna, una accesible captacion de clientes.
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Anexo 1: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

ANEXOS

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE MEDICION
. Escuchar
Empatia v . .
. o L . Comprension Escala de medicion ordinal,
Goleman (1998) conceptu6 a la inteligencia | La variable inteligencia emocional o
. . ! . . - Logros Tipo Likert
. .| emocional como una forma de interaccién | fue medida y abordada mediante Motivacién

Variable 1: . o . Desarrollo

entre si de las personas con el mundo, se | los indicadores empatia, -
INTELIGENCIA | : . N . . . , Tolerancia
tiene en cuenta las emociones, las habilidades | motivacién, manejo de estrés y | Manejo de estrés -

EMOCIONAL . s . o . Control de impulsos 1. NUNCA
tales como la empatia, la motivacion, manejo | adaptabilidad con 09 items, que Solucion de 9 AVECES
de estrés y adaptabilidad. son de escala de medicion ordinal. Adaptabilidad broblemas 3 SIEMPRE

Aclimatarse
Market Publicidad
. g , arketing Escala de medicion ordinal,
La variable captacion de clientes Producto Tioo Likert
. .| Sanchez y Jiménez (2020) mencionaron que | fue medida y abordada mediante . . P
Variable 2: g . -~ , : Atencion al cliente
: la captacion de clientes es el proceso de | los indicadores marketing, calidad . -

CAPTACION atraer y mantener un vinculo de relacion entre | del servicio satisfaccion del Calidad de servicio

DE CLIENTES Y ; y Confianza 1. NUNCA
los clientes y la empresa. cliente con 12 items, que son de 9 AVECES

escala de medicién ordinal. Lealtad 3' SIEMPRE

Servicio al cliente

Tiempo de entrega
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Anexo 2: MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: Inteligencia emocional y Captacion de clientes en un centro comercial, Lima, 2023

AUTOR: Ruiz Paima Axel Anthony

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

Problema general:

¢ Cual es la relacion entre la inteligencia
emocional y la captacion de clientes en un
centro comercial de la Region Lima durante
el afio 2023?

Problemas especificos:

a) ¢Cual es la relacion entre la inteligencia
emocional y el marketing para la captacion de
clientes en un centro comercial de la Region
Lima durante el afio 20237

b) ¢Cudl es la relacién entre la inteligencia
emocional y la calidad del servicio para la
captacion de clientes en un centro comercial
de la Region Lima durante el afio 20237

c) ;Cual es la relacion entre la inteligencia
emocional y el servicio al cliente para la
captacion de clientes en un centro comercial
de la Region Lima durante el afio 20237

Objetivo general:

Establecer la relacion entre la inteligencia
emocional y la captacion de clientes en un
centro comercial de la Region Lima durante el
afio 2023.

Objetivos especificos:

a) Determinar la relacion entre la
inteligencia  emocional 'y el
marketing para la captacion de
clientes en un centro comercial de
la Region Lima durante el afio
2023.

b) Determinar la relacion entre la
inteligencia emocional y la calidad
del servicio para la captacion de
clientes en un centro comercial de
la Region Lima durante el afio
2023.

c) Determinar la relacion entre la
inteligencia emocional y el servicio
al cliente para la captacidon de
clientes en un centro comercial de
la Regién Lima durante el afio
2023.

Hipotesis general:

Existe relacion entre la inteligencia emocional y
la captacion de clientes en un centro comercial
de la Region Lima durante el afio 2023.

Hipotesis especificas:

a) Existe relacion entre la
inteligencia emocional y el
marketing para la captacion de
clientes en un centro comercial de
la Region Lima durante el afio
2023.

b) Existe relacion entre la
inteligencia emocional y la calidad
del servicio para la captacion de
clientes en un centro comercial de
la Region Lima durante el afio
2023.

c) Existe relacion entre la
inteligencia emocional y el
servicio al cliente para la
captacion de clientes en un centro
comercial de la Region Lima
durante el afio 2023.

Variable 1: INTELIGENCIA EMOCIONAL

DIMENSION Indicadores items Escalay
Valores
EMPATIA 1.1 Escuchar 01-02
1.2 Comprensién 03-04
MOTIVACIGN | 2.1 Logros e-u NUNCA
2.2 Desarrollo (1)
MANEJO DE 3.1 Tolerancia A VECES
ESTRES 3.2 Control de impulsos 2
ADAPTABILIDAD 4.1 Solucién de problemas ( )
4.2 Aclimatarse SIEMPRE
3)
Variable 2: CAPTACION DE CLIENTES
MARKETING 5.1 Publicidad 10-12
5.2 Producto 13-17
CALIDAD DE .1 Atencion al cliente 18-21 AN\bJI?gI'EL\S(g
SERVICIO 6.2 Confianza SubRe ((3))
SERVICIO AL 7.1 Lealtad
CLIENTE 7.2 Tiempo de entrega




Anexo 3; VALIDACION DE EXPERTOS

Tabla 15
Expertos para la validacion del instrumento
GRADO ACADEMICO NOMBRE DEL EXPERTO VALIDADOR OPINION DE EXPERTO
Doctor Garcia Yovera Abraham José Aplicable
Doctor Jiménez Calderdon Cesar Eduardo Aplicable
Magister Diaz Torres William Ricardo Aplicable

CONFIABILIDAD DE INSTRUMENTOS

Tabla 16
Baremo para estimacion del nivel de confiabilidad
RANGO EVALUACION DEL COEFICIENTE

Coeficiente alfa >,9 Es Excelente
Coeficiente alfa >,8 Es bueno
Coeficiente alfa >,7 Es Aceptable
Coeficiente alfa >,6 Es Cuestionable
Coeficiente alfa >,5 Es probable

Coeficiente alfa <,5 Es inaceptable




Anexo 4: VALIDACION DE INSTRUMENTOS

Lima, 18 de Mayo del 2023

Estimado Dr.
César Eduardo Jiménez Calderén

Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en cuenta su
reconocido prestigio en la docencia e investigacién, he considerado pertinente solicitarle su
colaboracion en la validacion del instrumento de obtencion de datos que utilizaré en la
investigacion denominada “Inteligencia emocional y captacion de clientes en un centro
comercial, Lima, 2023” Para cumplir con lo solicitado, le adjunto a la presente la siguiente
documentacion:

a) Problemas e hipétesis de investigacion
b) Definicién conceptual de variables y dimensiones respectivas

C) Instrumento de obtencion de datos
d) Matriz de validacién de los instrumentos de obtencién de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de medicion e indicar
si es adecuado o0 no. En este segundo caso, le agradeceria nos sugiera como debe
mejorarse.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracién, me despido de usted,

Atentamente,

Ruiz Paima, Axel Anthony
DNI: 46723427



Inteligencia emocional y captacién de clientes en un centro comercial, Lima, 2023

1.

1.1.

Problema

Problema general

¢ Cual es la relacion entre la inteligencia emocional y la captacion de cliente en un centro
comercial, localizada en la Region de Lima, durante el periodo del 20237

2.1

Problemas especificos

¢, Cual es la relacion entre la inteligencia emocional y el marketing en un centro
comercial, localizada en la Regién de Lima, durante el periodo del 20237

¢, Cual es la relacion entre la inteligencia emocional y la calidad de servicio en un
centro comercial, localizada en la Regién de Lima, durante el periodo del 2023?

¢ Cual es la relacion entre la inteligencia emocional y el servicio al cliente en un
centro comercial, localizada en la Regién de Lima, durante el periodo del 2023?

Hipotesis

Hipotesis general

Existe relacion entre la inteligencia emocional y la captacion de cliente en un centro
comercial, localizada en la Regién de Lima, durante el periodo del 2023.

2.2.

b)

Hipotesis especificas

Existe relacion entre la inteligencia emocional y el marketing para la captacion de
clientes en un centro comercial, localizada en la Region de Lima, durante el periodo
del 2023

Existe relacion entre la inteligencia emocional y la calidad de servicio para la
captacion de clientes en un centro comercial, localizada en la Region de Lima,
durante el periodo del 2023

Existe relacion entre la inteligencia emocional y el servicio al cliente para la captacién

de clientes en un centro comercial, localizada en la Region de Lima, durante el
periodo del 2023



DEFINICION CONCEPTUAL

VARIABLE 1: INTELIGENCIA EMOCIONAL

Goleman (1998) conceptud a la inteligencia emocional “como una forma de interaccion entre
si de las personas con el mundo, se tiene en cuenta las emociones, las maneras sobre
habilidades, las cuales una de ellas es la empatia, la motivacion, manejo de estrés y
adaptabilidad” (p. 33).

DIMENSIONES DE LA VARIABLE:
1. Dimension 1: EMPATIA

Corddn (2018) refirié a la empatia como el crecimiento moral y la forma de afrontar
correctamente la vida de uno y de los demas porque te permite entender y sentir a los
demas seres humanos o personas Yy, sobre todo, afrontar un entorno social donde es

muy importante tener en cuenta los sentimientos.

2. Dimension 2: MOTIVACION
Gonzales (2020) conceptia a la motivacion como aquella manipulacién interna de la

mente, y también de ciertos determinados sentimientos que empuja y lleva a cumplir
con ahincoy deseos los retos y objetivos que las personas se plantean para cumplirlas

durante un periodo corto o largo a través del tiempo.

3. Dimensién 3: MANEJO DE ESTRES
Suarez (2021) mencionaron que es una respuesta que se da gradualmente o a
menudo en el cuerpo humano para reconocer aquellas situaciones y afecciones que
preocupan a las personas en la vida diaria y la que por consiguiente ocasiona o pone

en mucha tensién el estado emocional.

4. Dimension 4: ADAPTABILIDAD
Chirigliano (2022) menciona que es la flexibilidad del ser humano, la cual comprende

en adecuarse o situarse en un espacio determinado o también, a un cambio de



entorno, cuyo ciclo puede ser constante, demostrando asi, que el individuo siempre

puede buscar soluciones ante problemas que se presenten.

VARIABLE 2: CAPTACION DE CLIENTES

Sanchez y Jiménez (2020) “mencionaron que la captacién de clientes fue el proceso de atraer

y mantener un vinculo de relacion entre los clientes y la empresa” (p. 24).

DIMENSIONES DE LA VARIABLE:

1. Dimensién 1: MARKETING
Selman (2017) conceptu6 al marketing como aquella actividad que tiene un conjunto
de métodos que se encargan de satisfacer con las necesidades del consumidor; la
cual tiene estrategias de distribucion masiva o de acuerdo a espacios de

comercializacion
2. Dimensién 2: CALIDAD DE SERVICIO

Piatinni (2019) manifest6 que la calidad del servicio son aquellas caracteristicas que
implican identificar o desarrollar las cualidades que se encuentran o se muestran en
los producto o servicios las cuales pueden llegar a sobrepasar las expectativas de los

usuarios.
3. Dimensién 3: SERVICIO AL CLIENTE

Arenal y Ladrén (2019) conceptué al servicio al cliente como la actividad de brindar
soporte y ayuda al usuario, brindando la informacién solicitada y respondiendo a sus
preguntas e inquietudes, con el solo objetivo de mejorar la experiencia del cliente y se

tenga buenas referencias entre otros consumidores.



INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Inteligencia emocional y captacion de clientes en un centro comercial, Lima, 2023

INSTRUCCIONES:

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion de la
Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anonimos, seran tratados de forma
confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria; Si ( x )
NO ( ) doy mi consentimiento para continuar con la investigacion que tiene por objetivo
Establecer la relacion entre la inteligencia emocional y la captacion de clientes en un
centro comercial, localizada en la regiéon Lima, durante el periodo del 2023. Asimismo,
autorizo para que los resultados de la presente investigacion se publiguen a través del
Repositorio Institucional de la Universidad César Vallejo.

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo
aruizpa@ucvvirtual.edu.pe

NUNCA A VECES SIEMPRE

N AV S

ESCALA

N AV | S

Cuando expreso mis ideas en el trabajo siento que me prestan atencion

Comprendo los requerimientos del cliente para tener una idea clara de ellas

Controlo mis emociones al ser reconocido por mi jefe inmediato hace el esfuerzo realizado

Al W N P

Me siento motivado permanentemente porque la organizacion valora mi esfuerzo en el trabajo

A pesar de tener mis propias actividades laborales, soy paciente con mis comparieros de
trabajo

(&)

Evito mezclar mis problemas personales con las actividades propias del trabajo

Trato de procesar con rapidez una actividad que demanda mucho tiempo

Busco diferentes formas de disipar los conflictos para lograr buenos resultados laborales

Ol 0 N o

Me adapto con facilidad a los cambios propios del entorno laboral

La empresa se preocupa de promocionar los productos que comercializa mediante redes
sociales y otros

11 | Los trabajadores forman partes de la promocion de los productos de la empresa

Antes de adquirir un producto, el cliente tiene la oportunidad de contrastar los disefios

12 mediante catalogos (fisicos y virtuales)
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13

Estoy en la capacidad de informar al cliente cuando se encuentra interesado por un producto

14

Cuando el cliente solicita mi opinion, realizo la sugerencia de acuerdo a sus requerimientos de
compra

15

Percibo que el trabajo desarrollado por los productos terminados de la empresa capta la
atencion de nuevos clientes

16

Los clientes expresan que conocen que los productos son de calidad porque fueron
recomendados por familiares o amigos

17

Me preocupo que la informacion que proporcione sea la adecuada para satisfaccion del cliente

18

Al cliente se le informa que los productos adquiridos cuentan con garantia

19

La empresa cuenta con un area de cuidado y mantenimiento de los productos acabados

20

Las proformas solicitadas por cliente son atendidas a la brevedad

21

Los productos solicitados por el cliente se entregan en la fecha concertada

iGracias por su colaboracion!




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de lainvestigacién: “INTELIGENCIA EMOCIONAL Y CAPTACION DE CLIENTES EN UN CENTRO COMERCIAL, LIMA, 2023”

Apellidos y nombres del investigador: Ruiz Paima, Axel Anthony

Apellidos y nombres del experto

: Dr. Jiménez Calder6n César Eduardo

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

OBSERVACION

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM / PREGUNTA ESCALA comble | coveLe | ES!
SUGERENCIAS
B ESCUCHAR Los horarios de atencion del consultorio dental se acoplan a las necesidades del cliente. Vi
EMPATIA COMPRENSION Comprendo los requerimientos del cliente para tener una idea clara de ellas Vi
LOGROS Controlo mis emociones al ser reconocido por mi jefe inmediato hace el esfuerzo realizado V4
MOTIVACION - ; >acio ; ;
DESAROLLO Me siento motivado permanentemente porque la organizacion valora mi esfuerzo en el trabajo v
INTELIGENCIA TOLERANCIA A pesar de tener mis propias actividades laborales, soy paciente con mis compafieros de trabajo v
EMOCIONAL MANEJO DE Evito mezclar mis problemas personales con las actividades propias del trabajo v
ESTRES CONTROL DE
IMPULSOS Trato de procesar con rapidez una actividad que demanda mucho tiempo v
SOLUCION DE Busco diferentes formas de disipar los conflictos para lograr buenos resultados laborales v
ADAPTABILIDAD PROBLEMAS
ACLIMATARSE Me adapto con facilidad a fos cambios propios del entorno laboral v
PUBLICIDAD La empresa se preocupa de promocionar los productos que comercializa mediante redes sociales y otros N = Nunca V4
MARKETING Los trabajadores forman partes de la promocion de los productos de la empresa g‘fgg’;ﬁz v
PRODUCTO Antes de adquirir un producto, el cliente tiene la oportunidad de contrastar los disefios mediante catalogos (fisicos y virtuales) v
. Estoy en la capacidad de informar al cliente cuando se encuentra interesado por un producto N4
ATENCION AL
CLIENTE Cuando el cliente solicita mi opinién, realizo la sugerencia de acuerdo a sus requerimientos de compra v
CAPTACION DE CALIDAD DE Percibo que el trabajo desarrollado por los productos terminados de la empresa capta la atencién de nuevos clientes v
CLIENTES SERVICIO
CONFIANZA Los clientes expresan que conocen que los productos son de calidad porque fueron recomendados por familiares o amigos v
Me preocupo que la informacién que proporcione sea la adecuada para satisfaccion del cliente v
Al cliente se le informa que los productos adquiridos cuentan con garantia N4
SERVICIO AL LEALTAD La empresa cuenta con un area de cuidado y mantenimiento de los productos acabados v
CLIENTE
TIEMPO DE [ Las proformas solicitadas por cliente son atendidas a la brevedad Vi
ENTREGA Los productos solicitados por el cliente se entregan en la fecha concertada Vi
Fecha__27/10/2022 Juez validador:
" Elinst to ti ficienci Dr. Jiménez Calder6n César Eduardo
/ Instrumento tiene suticiencia 5
Firma gflexpeft DNI: 16436847

A -

4/]«/\,1 g /;.91 ﬁ’

Aplicable ( X)
Aplicable después de corregir ()
No aplicable ( )

Especialidad del validador: Gestién de Organizaciones

L ‘\lafav:la?DIMEMES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacién y de las variables.




Lima, 23 de octubre del 2022

Estimado Dr.
Garcia Yovera Abraham José

Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en cuentasu
reconocido prestigio en la docencia e investigacion, he considerado pertinente solicitarle
su colaboracion en la validacién del instrumento de obtencién de datos que utilizaré en
la investigacion denominada “Inteligencia emocional y captacion de clientes en un
centro comercial, Lima, 2023” Para cumplir con lo solicitado, le adjunto a la presente
la siguiente documentacion:

e) Problemas e hipétesis de investigacion
f)  Definicién conceptual de variables y dimensiones respectivas

g) Instrumento de obtencion de datos
h) Matriz de validacién de los instrumentos de obtencién de datos

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

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracién, me despido de usted,

Atentamente,

Ruiz Paima, Axel Anthony
DNI: 46723427



Inteligencia emocional y captacion de clientes en un centro comercial, Lima, 2023

3. Problema

3.1. Problemageneral
¢, Cual es la relacion entre la inteligencia emocional y la captacion de cliente en un centro
comercial, localizada en la Regién de Lima, durante el periodo del 20237

3.2. Problemas especificos
d) ¢Cuédl es larelacion entre la inteligencia emocional y el marketing en un centro
comercial, localizada en la Regién de Lima, durante el periodo del 20237
e) ¢Cual es la relacion entre la inteligencia emocional y la calidad de servicio en un
centro comercial, localizada en la Regién de Lima, durante el periodo del 2023?

f) ¢Cudl es la relacién entre la inteligencia emocional y el servicio al cliente en un
centro comercial, localizada en la Regién de Lima, durante el periodo del 2023?

4, Hipotesis

4.1. Hipdtesis general

Existe relacion entre la inteligencia emocional y la captacion de cliente en un centro
comercial, localizada en la Regién de Lima, durante el periodo del 2023.

4.2. Hipotesis especificas

d) Existe relacion entre la inteligencia emocional y el marketing para la captaciéon de
clientes en un centro comercial, localizada en la Region de Lima, durante el
periodo del 2023

e) Existe relacion entre la inteligencia emocional y la calidad de servicio para la
captacion de clientes en un centro comercial, localizada en la Regién de Lima,
durante el periodo del 2023

f) Existe relacion entre la inteligencia emocional y el servicio al cliente para la
captacion de clientes en un centro comercial, localizada en la Region de Lima,
durante el periodo del 2023



DEFINICION CONCEPTUAL

VARIABLE 1: INTELIGENCIA EMOCIONAL

Goleman (1998) conceptud a la inteligencia emocional “como una forma de interaccion
entre si de las personas con el mundo, se tiene en cuenta las emociones, las maneras
sobre habilidades, las cuales una de ellas es la empatia, la motivaciéon, manejo de estrés y
adaptabilidad” (p. 33).

DIMENSIONES DE LA VARIABLE:
5. Dimensién 1: EMPATIA

Corddn (2018) refiridé a la empatia como el crecimiento moral y la forma de afrontar
correctamente la vida de uno y de los demas porque te permite entender y sentir a
los demas seres humanos o personas Yy, sobre todo, afrontar un entorno social

donde es muy importante tener en cuenta los sentimientos.

6. Dimension 2: MOTIVACION
Gonzales. (2020) conceptla a la motivacién como aquella manipulacion interna de

la mente, y también de ciertos determinados sentimientos que empuja y lleva a
cumplir con ahinco y deseos los retos y objetivos que las personas se plantean para

cumplirlas durante un periodo corto o largo a través del tiempo.

7. Dimension 3: MANEJO DE ESTRES
Suarez (2021) mencionaron que es una respuesta que se da gradualmente o a
menudo en el cuerpo humano para reconocer aquellas situaciones y afecciones que
preocupan a las personas en la vida diaria y la que por consiguiente ocasiona o

pone en mucha tension el estado emocional.

8. Dimensién 4: ADAPTABILIDAD
Chirigliano (2022) menciona que es la flexibilidad del ser humano, la cual
comprende en adecuarse o situarse en un espacio determinado o también, a un
cambio de entorno, cuyo ciclo puede ser constante, demostrando asi, que el

individuo siempre puede buscar soluciones ante problemas que se presenten.



VARIABLE 2: CAPTACION DE CLIENTES

Sanchez y Jiménez (2020) “mencionaron que la captacion de clientes fue el proceso de

atraer y mantener un vinculo de relacién entre los clientes y la empresa” (p. 24).

DIMENSIONES DE LA VARIABLE:

4. Dimension 1: MARKETING
Selman (2017) conceptu6é al marketing como aquella actividad que tiene un
conjunto de métodos que se encargan de satisfacer con las necesidades del
consumidor; la cual tiene estrategias de distribucion masiva o de acuerdo a

espacios de comercializacion
5. Dimensién 2: CALIDAD DE SERVICIO

Piatinni (2019) manifesté que la calidad del servicio son aquellas caracteristicas que
implican identificar o desarrollar las cualidades que se encuentran o se muestran
en los producto o servicios las cuales pueden llegar a sobrepasar las expectativas

de los usuarios.
6. Dimensiéon 3: SERVICIO AL CLIENTE

Arenal (2019) conceptu6 al servicio al cliente como la actividad de brindar soporte
y ayuda al usuario, brindando la informacion solicitada y respondiendo a sus
preguntas e inquietudes, con el solo objetivo de mejorar la experiencia del cliente y

se tenga buenas referencias entre otros consumidores.



INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Inteligencia emocional y captacion de clientes en un centro comercial, Lima, 2023

INSTRUCCIONES:

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion de la
Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anénimos, seran tratados de forma
confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria; Si (x
) NO ( ) doy mi consentimiento para continuar con la investigacion que tiene por objetivo
Establecer larelacidn entre la inteligencia emocional y la captacién de clientes en un
centro comercial, localizada en laregion Lima, durante el periodo del 2023. Asimismo,
autorizo para que los resultados de la presente investigacion se publiquen a través del
Repositorio Institucional de la Universidad César Vallejo.

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo
aruizpa@ucvvirtual.edu.pe

NUNCA A VECES SIEMPRE
N AV S

ESCALA

N AV S

Cuando expreso mis ideas en el trabajo siento que me prestan atencion

Comprendo los requerimientos del cliente para tener una idea clara de ellas

Controlo mis emociones al ser reconocido por mi jefe inmediato hace el esfuerzo realizado

AW NP

Me siento motivado permanentemente porque la organizacion valora mi esfuerzo en el trabajo

A pesar de tener mis propias actividades laborales, soy paciente con mis comparfieros de
trabajo

ol

Evito mezclar mis problemas personales con las actividades propias del trabajo

Trato de procesar con rapidez una actividad que demanda mucho tiempo

Busco diferentes formas de disipar los conflictos para lograr buenos resultados laborales

©O| 0| N O

Me adapto con facilidad a los cambios propios del entorno laboral

La empresa se preocupa de promocionar los productos que comercializa mediante redes
sociales y otros

11 | Los trabajadores forman partes de la promocion de los productos de la empresa

Antes de adquirir un producto, el cliente tiene la oportunidad de contrastar los disefios

12 mediante catalogos (fisicos y virtuales)

13| Estoy en la capacidad de informar al cliente cuando se encuentra interesado por un producto



mailto:aruizpa@ucvvirtual.edu.pe

14

Cuando el cliente solicita mi opinion, realizo la sugerencia de acuerdo a sus requerimientos de
compra

15

Percibo que el trabajo desarrollado por los productos terminados de la empresa capta la
atencion de nuevos clientes

16

Los clientes expresan que conocen gue los productos son de calidad porque fueron
recomendados por familiares o amigos

17

Me preocupo que la informacion que proporcione sea la adecuada para satisfaccion del cliente

18

Al cliente se le informa que los productos adquiridos cuentan con garantia

19

La empresa cuenta con un area de cuidado y mantenimiento de los productos acabados

20

Las proformas solicitadas por cliente son atendidas a la brevedad

21

Los productos solicitados por el cliente se entregan en la fecha concertada

iGracias por su colaboracion!




Anexo 6: MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de lainvestigacion: “INTELIGENCIA EMOCIONAL Y CAPTACION DE CLIENTES EN UN CENTRO COMERCIAL, LIMA, 2023”

Apellidos y nombres del investigador: Ruiz Paima, Axel Anthony

Apellidos y nombres del experto: Dr. Garcia Yovera Abraham José

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

OBSERVACION

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM/ PREGUNTA ESCALA CUI\jII:’LE CU'I:‘/ICF)’LE ES/
SUGERENCIAS
p ESCUCHAR Los horarios de atencién del consultorio dental se acoplan a las necesidades del cliente. v
EMPATIA
COMPRENSION Comprendo los requerimientos del cliente para tener una idea clara de ellas v
LOGROS Controlo mis emociones al ser reconocido por mi jefe inmediato hace el esfuerzo realizado v
MOTIVACION : : Zacio ; ;
DESAROLLO Me siento motivado permanentemente porque la organizacion valora mi esfuerzo en el trabajo v
INTELIGENCIA . ; Py - : = :
EMOCIONAL TOLERANCIA A pesar de tener mis propias actividades laborales, soy paciente con mis compafieros de trabajo v
MANEJO DE Evito mezclar mis problemas personales con las actividades propias del trabajo v
ESTRES CONTROL DE
IMPULSOS Trato de procesar con rapidez una actividad que demanda mucho tiempo v
SOLUCION DE Busco diferentes formas de disipar los conflictos para lograr buenos resultados laborales V4
ADAPTABILIDAD PROBLEMAS
ACLIMATARSE Me adapto con facilidad a los cambios propios del entorno laboral
PUBLICIDAD La empresa se preocupa de promocionar los productos que comercializa mediante redes sociales y otros v
MARKETING Los trabajadores forman partes de la promocién de los productos de la empresa v
PRODUCTO Antes de adquirir un producto, el cliente tiene la oportunidad de contrastar los disefios mediante catalogos (fisicos y virtuales) E -:L\lcg(c::s v
. Estoy en la capacidad de informar al cliente cuando se encuentra interesado por un producto S = Siempre v
ATENCION AL
CLIENTE Cuando el cliente solicita mi opinion, realizo la sugerencia de acuerdo a sus requerimientos de compra v
CAPTACION DE CALIDAD DE Percibo que el trabajo desarrollado por los productos terminados de la empresa capta la atencién de nuevos clientes v
CLIENTES SERVICIO
CONFIANZA Los clientes expresan que conocen que los productos son de calidad porque fueron recomendados por familiares o amigos Vs
Me preocupo que la informacioén que proporcione sea la adecuada para satisfaccion del cliente v
SERVICIO AL Al cliente se le informa que los productos adquiridos cuentan con garantia v
CLIENTE LEALTAD - . —
La empresa cuenta con un area de cuidado y mantenimiento de los productos acabados v
TIEMPO DE | Las proformas solicitadas por cliente son atendidas a la brevedad v
ENTREGA Los productos solicitados por el cliente se entregan en la fecha concertada v

\j_/ﬁ A\t

P /\//\

/
Firmadef experto: |

Fecha_ 27/10/2022

El instrumento tiene suficiencia
Aplicable ( X)

Aplicable después de corregir ( )
No aplicable ( )

Juez validador:

Dr. Garcia Yovera Abraham José

DNI: 80270538

Especialidad del validador: Gesti6n de Organizaciones

\\\ _‘l@atlﬁitDIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacidn y de las variables.




Lima, 29 de octubre del 2022

Estimado Mg.
Diaz Torres William Ricardo

Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en cuentasu
reconocido prestigio en la docencia e investigacion, he considerado pertinente solicitarle
su colaboracion en la validacion del instrumento de obtencién de datos que utilizaré en
la investigacion denominada “Inteligencia emocional y captacién de clientes en un
centro comercial, Lima, 2023” Para cumplir con lo solicitado, le adjunto a la presente
la siguiente documentacion:

1) Problemas e hip6tesis de investigacion
j)  Definicién conceptual de variables y dimensiones respectivas

K) Instrumento de obtencién de datos
I)  Matriz de validacién de los instrumentos de obtencién de datos

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

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracién, me despido de usted,

Atentamente,

Ruiz Paima, Axel Anthony
DNI: 46723427



Inteligencia emocional y captacion de clientes en un centro comercial, Lima, 2023

5. Problema

5.1. Problema general
¢, Cual es la relacion entre la inteligencia emocional y la captacion de cliente en un centro
comercial, localizada en la Regién de Lima, durante el periodo del 20237

5.2. Problemas especificos
g) ¢Cudl es la relacion entre la inteligencia emocional y el marketing en un centro
comercial, localizada en la Regién de Lima, durante el periodo del 20237
h) ¢Cual es la relacion entre la inteligencia emocional y la calidad de servicio en un
centro comercial, localizada en la Regién de Lima, durante el periodo del 2023?

i) ¢Cudl es la relacion entre la inteligencia emocional y el servicio al cliente en un
centro comercial, localizada en la Regién de Lima, durante el periodo del 2023?

6. Hipotesis

6.1. Hipotesis general

Existe relacion entre la inteligencia emocional y la captacion de cliente en un centro
comercial, localizada en la Regién de Lima, durante el periodo del 2023.

6.2. Hipotesis especificas

g) Existe relacion entre la inteligencia emocional y el marketing para la captaciéon de
clientes en un centro comercial, localizada en la Region de Lima, durante el
periodo del 2023

h) Existe relacion entre la inteligencia emocional y la calidad de servicio para la
captacion de clientes en un centro comercial, localizada en la Regién de Lima,
durante el periodo del 2023

i) Existe relacion entre la inteligencia emocional y el servicio al cliente para la
captacion de clientes en un centro comercial, localizada en la Region de Lima,
durante el periodo del 2023



DEFINICION CONCEPTUAL

VARIABLE 1: INTELIGENCIA EMOCIONAL

Goleman (1998) conceptud a la inteligencia emocional “como una forma de interaccion

entre si de las personas con el mundo, se tiene en cuenta las emociones, las maneras

sobre habilidades, las cuales una de ellas es la empatia, la motivacién, manejo de estrés y
adaptabilidad” (p. 33).

DIMENSIONES DE LA VARIABLE:

9.

10.

11.

12.

Dimensién 1: EMPATIA

Cordon (2018) refirio a la empatia como el crecimiento moral y la forma de afrontar
correctamente la vida de uno y de los demas porque te permite entender y sentir a
los demas seres humanos o personas Yy, sobre todo, afrontar un entorno social

donde es muy importante tener en cuenta los sentimientos.

Dimension 2: MOTIVACION
Gonzales. (2020) conceptia a la motivacién como aquella manipulacion interna de

la mente, y también de ciertos determinados sentimientos que empuja y lleva a
cumplir con ahinco y deseos los retos y objetivos que las personas se plantean para

cumplirlas durante un periodo corto o largo a través del tiempo.

Dimensién 3: MANEJO DE ESTRES

Suarez (2021) mencionaron que es una respuesta que se da gradualmente o a
menudo en el cuerpo humano para reconocer aquellas situaciones y afecciones que
preocupan a las personas en la vida diaria y la que por consiguiente ocasiona o

pone en mucha tension el estado emocional.

Dimension 4: ADAPTABILIDAD
Chirigliano (2022) menciona que es la flexibilidad del ser humano, la cual

comprende en adecuarse o situarse en un espacio determinado o también, a un



cambio de entorno, cuyo ciclo puede ser constante, demostrando asi, que el

individuo siempre puede buscar soluciones ante problemas que se presenten.

VARIABLE 2: CAPTACION DE CLIENTES

Sanchez y Jiménez (2020) “mencionaron que la captacion de clientes fue el proceso de

atraer y mantener un vinculo de relacion entre los clientes y la empresa” (p. 24).

DIMENSIONES DE LA VARIABLE:

7. Dimensién 1: MARKETING
Selman (2017) conceptu6é al marketing como aquella actividad que tiene un
conjunto de métodos que se encargan de satisfacer con las necesidades del
consumidor; la cual tiene estrategias de distribucion masiva o de acuerdo a

espacios de comercializacion
8. Dimensién 2: CALIDAD DE SERVICIO

Piatinni (2019) manifest6 que la calidad del servicio son aquellas caracteristicas que
implican identificar o desarrollar las cualidades que se encuentran 0 se muestran
en los producto o servicios las cuales pueden llegar a sobrepasar las expectativas

de los usuarios.
9. Dimensién 3: SERVICIO AL CLIENTE

Arenal (2019) conceptué al servicio al cliente como la actividad de brindar soporte
y ayuda al usuario, brindando la informacion solicitada y respondiendo a sus
preguntas e inquietudes, con el solo objetivo de mejorar la experiencia del cliente y

se tenga buenas referencias entre otros consumidores.



INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Inteligencia emocional y captacion de clientes en un centro comercial, Lima, 2023

INSTRUCCIONES:

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion de la
Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anénimos, seran tratados de forma
confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria; Si (x
) NO ( ) doy mi consentimiento para continuar con la investigacion que tiene por objetivo
Establecer larelacidn entre la inteligencia emocional y la captacién de clientes en un
centro comercial, localizada en laregion Lima, durante el periodo del 2023. Asimismo,
autorizo para que los resultados de la presente investigacion se publiquen a través del
Repositorio Institucional de la Universidad César Vallejo.

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo
aruizpa@ucvvirtual.edu.pe

NUNCA A VECES SIEMPRE
N AV S

ESCALA

N AV S

Cuando expreso mis ideas en el trabajo siento que me prestan atencion

Comprendo los requerimientos del cliente para tener una idea clara de ellas

Controlo mis emociones al ser reconocido por mi jefe inmediato hace el esfuerzo realizado

AW NP

Me siento motivado permanentemente porque la organizacion valora mi esfuerzo en el trabajo

A pesar de tener mis propias actividades laborales, soy paciente con mis compafieros de
trabajo

ol

Evito mezclar mis problemas personales con las actividades propias del trabajo

Trato de procesar con rapidez una actividad que demanda mucho tiempo

Busco diferentes formas de disipar los conflictos para lograr buenos resultados laborales

©O| 0| N O

Me adapto con facilidad a los cambios propios del entorno laboral

La empresa se preocupa de promocionar los productos que comercializa mediante redes
sociales y otros

11 | Los trabajadores forman partes de la promocion de los productos de la empresa

Antes de adquirir un producto, el cliente tiene la oportunidad de contrastar los disefios

12 mediante catalogos (fisicos y virtuales)

13| Estoy en la capacidad de informar al cliente cuando se encuentra interesado por un producto
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14

Cuando el cliente solicita mi opinion, realizo la sugerencia de acuerdo a sus requerimientos de
compra

15

Percibo que el trabajo desarrollado por los productos terminados de la empresa capta la
atencion de nuevos clientes

16

Los clientes expresan que conocen gue los productos son de calidad porque fueron
recomendados por familiares o amigos

17

Me preocupo que la informacion que proporcione sea la adecuada para satisfaccion del cliente

18

Al cliente se le informa que los productos adquiridos cuentan con garantia

19

La empresa cuenta con un area de cuidado y mantenimiento de los productos acabados

20

Las proformas solicitadas por cliente son atendidas a la brevedad

21

Los productos solicitados por el cliente se entregan en la fecha concertada

iGracias por su colaboracion!




Anexo 6: MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacién: “INTELIGENCIA EMOCIONAL Y CAPTACION DE CLIENTES EN UN CENTRO COMERCIAL, LIMA, 2023”

Apellidos y nombres del investigador: Ruiz Paima, Axel Anthony

Apellidos y nombres del experto

: Mg. Diaz Torres William Ricardo

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

OBSERVACION

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM/ PREGUNTA ESCALA CUl\jll:’LE CU’l:‘AI?’LE ES/
SUGERENCIAS
. ESCUCHAR Los horarios de atencién del consultorio dental se acoplan a las necesidades del cliente. v
EMPATIA COMPRENSION Comprendo los requerimientos del cliente para tener una idea clara de ellas v
LOGROS Controlo mis emociones al ser reconocido por mi jefe inmediato hace el esfuerzo realizado v
MOTIVACION : - —acih ; :
DESAROLLO Me siento motivado permanentemente porque la organizacion valora mi esfuerzo en el trabajo v
INTELIGENCIA TOLERANCIA A pesar de tener mis propias actividades laborales, soy paciente con mis comparieros de trabajo v
EMOCIONAL MANEJO DE Evito mezclar mis problemas personales con las actividades propias del trabajo Vi
ESTRES CONTROL DE
IMPULSOS Trato de procesar con rapidez una actividad que demanda mucho tiempo v
SOLUCION DE Busco diferentes formas de disipar los conflictos para lograr buenos resultados laborales v
ADAPTABILIDAD PROBLEMAS
ACLIMATARSE Me adapto con facilidad a los cambios propios del entorno laboral
PUBLICIDAD La empresa se preocupa de promocionar los productos que comercializa mediante redes sociales y otros N = Nunca v
MARKETING Los trabajadores forman partes de la promocion de los productos de la empresa éfg:;(;z N4
PRODUCTO Antes de adquirir un producto, el cliente tiene la oportunidad de contrastar los disefios mediante catalogos (fisicos y virtuales) v
. Estoy en la capacidad de informar al cliente cuando se encuentra interesado por un producto v
ATENCION AL
CLIENTE Cuando el cliente solicita mi opinién, realizo la sugerencia de acuerdo a sus requerimientos de compra v
CAPTACION DE CALIDAD DE Percibo que el trabajo desarrollado por los productos terminados de la empresa capta la atencion de nuevos clientes v
CLIENTES SERVICIO
CONFIANZA Los clientes expresan que conocen que los productos son de calidad porque fueron recomendados por familiares o amigos v
Me preocupo que la informacién que proporcione sea la adecuada para satisfaccion del cliente v
Al cliente se le informa que los productos adquiridos cuentan con garantia V4
SERVICIO AL LEALTAD La empresa cuenta con un area de cuidado y mantenimiento de los productos acabados v
CLIENTE
TIEMPO DE [ Las proformas solicitadas por cliente son atendidas a la brevedad Vi
ENTREGA Los productos solicitados por el cliente se entregan en la fecha concertada Vi

Firma del experto:

Fecha_ 27/10/2022

El instrumento tiene suficiencia
Aplicable ( X))

Aplicable después de corregir ( )
No aplicable ( )

Juez validador:

Mg. Diaz Torres William Ricardo

DNI: 18140172

Especialidad del validador: Gestion de Organizaciones

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




CONSENTIMIENTO INFORMADO
Estimado/a participante,

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion de la
Universidad César Vallejo; los datos recopilados son andnimos, seran tratados de forma
confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria; Si (X)
NO ( ) doy mi consentimiento para continuar con la investigacion que tiene por objetivo:
Decretar la existencia de asociacion entre el intelecto de emociones y la captacion de
clientes, localizada en la Regién Lima, durante el periodo del 2023. Asimismo, autorizo
para que los resultados de la presente investigacion se publiquen a través del repositorio
institucional de la Universidad César Vallejo.

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo:

aruizpa@ucvvirtual.edu.pe
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ANEXO 3 DIRECTIVA DE INVESTIGACION N° 002-2022-VI-UCV
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD
EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC:

Nombre del Titular o Representante legal

Nombres y Apellidos DNI:

Consentimiento:
De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f” del Codigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo ©, autorizo[ ], no autorizo[ ] publicar

LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

Inteligencia emocional y captacion de clientes en un centro comercial, Lima, 2023

Nombre del Programa Académico:

ADMINISTRACION

Autor: Nombres y Apellidos: DNI:

Ruiz Paima Axel Anthony 46723427

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio

Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad
intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha:

Firmay sello:

(Titular o Representante legal de la Institucion)

(*) Cédigo de Etica en Investigacién de la Universidad César Vallejo-Articulo 79, literal “f” Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion donde se
llevé a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacion, para
que se difunda la identidad de la institucién. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en los informes o
tesis, no se debera incluir la denominacion de la organizacion, pero si sera necesario describir sus caracteristicas.




