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RESUMEN 

 

 
El estudio se planteó de objetivo determinar la relación que existe entre la variable de 

Customer Acquisition en una empresa de servicios, Huaral, Lima, 2023. La metodología 

fue tipo aplicada, diseño no experimental: descriptivo – correlacional y enfoque 

cuantitativo, su muestra fue de 49 colaboradores. Así mismo se aplicó la técnica 

mediante la encuesta y como instrumento el cuestionario conformado por 15 

preguntas de la variable customer acquisition. Se utilizó la escala de Likert para su 

respectiva medición. Se procesó los datos en el estadístico Spss 25, obteniendo 

resultados mediante la correlación de Rho Spearman de 0.814, lo que significa que 

existió una relación positiva alta en la variable y su significancia bilateral de 

(p=0.031<0.05); es decir rechazó la hipótesis Ho y aceptó la Ha, con estos resultados 

nos concedió reafirmar la importancia del customer acquisition y sus dimensiones 

correspondientes. 

 
Palabras clave: Customer acquisition, incorporación de clientes, satisfacción de 
clientes y productividad. 
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ABSTRACT 

 
The objective of the study was to determine the relationship that exists between the 

Customer Acquisition variable in a service company, Huaral, Lima, 2023. The 

methodology was applied type, non-experimental design: descriptive - correlational and 

quantitative approach, its sample was 49 collaborators. Likewise, the technique was 

applied through the survey and as an instrument the questionnaire made up of 15 

questions on the customer acquisition variable. The Likert scale was used for its 

respective measurement. The data was processed using the Spss 25 statistic, obtaining 

results using the Rho Spearman correlation of 0.814, which means that there was a high 

positive relationship in the variable and its bilateral significance of (p=0.031<0.05); That 

is to say, he rejected the Ho hypothesis and accepted the Ha, with these results we were 

able to reaffirm the importance of customer acquisition and its corresponding 

dimensions. 

 
Keywords: Customer acquisition, customer incorporation, customer satisfaction 

and productivity 
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I. INTRODUCCIÓN 

 
Debidamente hoy en día la situación actual, muchas empresas están obligadas a aplicar 

una estrategia de marketing con la intención de customer acquisition, para que de esta 

manera la organización pueda ser más reconocida y así poder llegar a más personas. Las 

diferencias entre las empresas con la competencia en muchos casos están relacionadas 

en el buen manejo de publicidad como por ejemplo en los diferentes medios como son 

hoy en día las redes sociales. Por otro lado, los jefes tienen que saber todas las 

necesidades de cada cliente y así diseñar y poder brindar un servicio excelente 

adaptado a las necesidades del público en general. Además, en la actualidad muchas 

personas o familias deciden visitar y prestar servicios de una empresa o como es en este 

caso un centro turístico por lo que de esa manera ellos pueden ver en los diferentes 

medios de comunicación como son: Facebook, Instagram, Twitter, TikTok, etc. donde 

llegan a informarse y a conocer la organización. Por ello, las empresas deben utilizar 

estrategias para una buena customer acquisition. Al tener un buen manejo de publicidad 

las empresas tendrán ventajas competitivas y atractivas para cualquier necesidad en los 

clientes y por ello se mostrarán como una mejor alternativa para brindar sus 

prestaciones. 

 
En el entorno local, la empresa de servicios Huaral, ubicada en la Carretera 

Fujimori kilómetro 1.5 - Cruce Huando Huaral perteneciente al sector gastronómico 

ofreciendo turismo vivencial donde el visitante acompañado de un guía recorre el 

campo cosechando y degustando la mandarina; Además de los deportes de aventura, 

como la tirolesa, puente colgante y cuatri, muchas cosas más. Aparte de ofrecer una 

variedad de platos típicos regionales, la escasa exposición pública de la empresa y la 

falta de reconocimiento de su breve historia como atracción turística han dificultado la 

captación de clientes. Además, su publicidad ha sido escasa. 

 
En el contexto nacional Pea (2020) customer acquisition es un tema frecuente, 

ya que impulsa a las empresas hacia adelante mediante la digitalización de sus 

comunicaciones con los clientes que les ayuda a prospera 
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financieramente en épocas circunstanciales. Debido a esto, las empresas optan por 

emplear soluciones estratégicas que ayuden a la gestión eficaz de las interacciones con 

los clientes. Por ello la publicidad actualmente es un componente esencial en cualquier 

organización, según Gómez P. & Rubio M. (2018) La estrategia o plan de marketing de 

una organización es esencial para decretar su éxito o fracaso. 

 
Entre las fases históricas más recientes de la publicidad es el enfoque Crm 

Customer relationship management – Administrar, mejorar las relaciones e 

interacciones con los clientes, cuyo principal objetivo es distinguir a cada cliente en 

función de sus demandas particulares y del valor que representa. 

 
Dentro del contexto internacional Ferri (2014) dado que los consumidores 

utilizan habitualmente las redes sociales para reseñar anuncios, quejarse, recomendar 

e intercambiar opiniones, es necesario planificar acciones para atraer a más clientes 

porque tienen expectativas de seguridad y exigen ser escuchados a cambio de recibir 

un buen servicio. Además, es necesario que exista una mala gestión para que la 

comunidad afecte negativamente a un cierto número de clientes, provocando su 

insatisfacción e inseguridad. Por otro lado, Quoc (2016), afirma que se debe difundir 

los anuncios para que despierten el interés en los consumidores brindando un buen 

servicio, es uno de los métodos de marketing que pueden utilizarse y así atraer más 

clientela. 

 
Problema general. ¿Cuál es la relación que existe entre la customer acquisition y sus 

dimensiones en una empresa de servicios Huaral- Lima 2023? Y como problemas 

específicos tenemos 1. ¿Cuál es la relación que existe entre la variable de customer 

acquisition y la dimensión incorporación de cliente en una empresa de servicios Huaral - 

Lima 2023? 2. ¿Cuál es la relación que existe entre la variable customer acquisition y la 

dimensión satisfacción al cliente en una empresa de servicios Huaral- Lima 2023? 3. 

¿Cuál es la relación que existe entre la variable customer acquisition y la dimensión 

productividad en una empresa de servicios Huaral- Lima 2023? 
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Justificación teórica será de apoyo y soporte para las indagaciones a futuro que 

se van a realizar, generando conocimiento y discusión académica sobre el tema para 

establecer la relación que existe en la customer acquisition dado a que es un tema 

crucial para el negocio, permitiendo conocer tanto al empresario como a la clientela 

diferentes aspectos que se tienen en cuenta al momento de prescindir de un servicio 

y/o producto; estableciendo así las mejores estrategias para un mejor customer 

acquisition. Para, Baena (2017) explica cómo la justificación teórica se relaciona con el 

deseo del investigador de avanzar en el conocimiento mediante una línea de 

investigación profundizando en enfoques teóricos que aborden el problema planteado. 

 
En el contexto de la justificación metodológica. Los procedimientos de 

indagación científica sirvieron de base al estudio y ayudaron a formular sus objetivos, 

preguntas e hipótesis. El instrumento se pondrá a prueba utilizando una muestra 

aleatoria directa, y a partir de los resultados se formularán recomendaciones y 

conclusiones. Al utilizar metodologías de investigación científica para identificar la 

variable y diseñar la investigación, el estudio mantiene la racionalidad metodológica. 

Como afirma Novoa y Villagómez (2014), una investigación se considera 

metodológicamente justificado cuando se crea un nuevo instrumento para la 

recopilación o análisis de datos, o cuando se logra proponer una nueva metodología 

que incorpora formas alternativas de experimentar con una o más variables, o cuando 

un estudio se realiza de una manera que sea más apropiada para una población 

determinada. 

 
La justificación práctica. Los resultados permitirán que el gerente sea 

responsable de la organización de servicios Huaral para generar estrategias y tomar 

decisiones que conlleven a una mejora dado a que estas aportan de manera práctica, 

en la customer acquisition y así aumentar su clientela implementando programas de 

fidelización (identificando puntos débiles y tomando decisiones). Teniendo en cuenta a 

Blanco & Villalpando (2012), nos mencionan que un estudio tiene una justificación de 

manera práctica cuando en su avance (progreso) resuelve un problema o, al menos, 

sugiere métodos que, utilizados, ayudarán a encontrar una resolución. 
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Objetivo general: Determinar la relación existente entre customer acquisition e 

incorporación de clientes en una empresa de servicios Huaral- Lima 2023, asimismo, se 

expresan los objetivos específicos siguientes: a) Determinar cuál es la relación existente 

entre customer acquisition y satisfacción al cliente en la empresa de servicios Huaral- 

Lima 2023. b) Determinar la relación existente customer acquisition y productividad en 

la empresa de servicios Huaral- Lima 2023. c) Determinar relación existente customer 

acquisition y la rentabilidad de la empresa de servicios Huaral- Lima 2023. 

 
Hipótesis general: Existe relación entre customer acquisition e incorporación 

de clientes en una empresa de servicios Huaral- Lima 2023. Además de hipótesis 

específicas: a). Existe relación entre la customer acquisition y satisfacción de clientes en 

una empresa de servicios Huaral- Lima 2023. b). Existe relación entre customer 

acquisition y productividad en una empresa de servicios Huaral- Lima 2023. c). Existe 

relación entre la customer acquisition y rentabilidad en una empresa de servicios 

Huaral- Lima 2023. 
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II. MARCO TEÓRICO 

 
El presente informe sobre relevancia se acudió tanto a antecedentes nacional e 

internacional. 

 
En cuanto a los antecedentes nacionales. Rodríguez (2022). La investigación pretende 

poner en práctica sus conclusiones. Para identificar los daños causadas por los 

inconvenientes mediante el desarrollo de producción y evaluando cómo eliminarlas 

mediante la gestión de buena calidad, la compañía EASY PUBLICIDAD de la ciudad 

peruana de Trujillo empleó técnicas de análisis de costes y control de calidad. El objetivo 

declarado es poner en marcha un plan para reforzar el control de calidad de la 

organización, con lo que se espera minimizar las pérdidas provocadas por problemas 

con el control de calidad y el proceso de producción. 

 
Gráficos de control, FMEA, DMAIC, QFD (despliegue de la función de calidad) y Lean Six 

Sigma fueron algunas técnicas para mejorar la calidad y pruebas estadísticas que se 

emplearon. Las ciencias formales y exactas constituyen la base de esta investigación, 

que es de carácter proposicional y diagnóstico. Tras la implementación de las técnicas 

de mejora, se determinó que el monto total de pérdidas en la evaluación de siniestros 

disminuyó de S/. 15,434.69 a S/. 8,028.92. Debido a que la información gráfica 

demostró que un plan de mejora desarrolla control en los puntos críticos que fueron 

medidos. 

 
En segundo lugar, Hayashida & Talledo (2020) el presente trabajo tiene como 

objetivo delinear una estrategia de autorregulación en materia empresarial, 

particularmente la autorregulación publicitaria y las leyes peruanas de amparo al 

cliente. Este artículo examina específicamente el Mandato Supremo N.º 185- 2019-

PCM, que fomenta y ajusta la adopción voluntad de estrategias de cumplimiento, 

reglamento en material publicitario y amparo al cliente. promoviendo la seguridad del 

consumidor y la autorregulación. Según el Mandato Supremo N.º 185-2019-PCM, 

incentiva y controla la adopción voluntad de planes ejecución en publicidad y 

protección de los consumidores. 
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Es importante dar prioridad a los objetivos de estos sistemas para ejecutar 

procesos de observancia en una empresa para hacerlos realmente efectivos, 

particularmente en las áreas de las redes y amparo con el cliente. Tras sopesar los 

beneficios y los inconvenientes, se determina que los consumidores salen ganando con 

la aplicación de las iniciativas de cumplimiento normativo en los sistemas de 

autorregulación al gobierno y a la comunidad empresarial 

 
Tercer lugar, Morán (2021) nos informa en su investigación de que las empresas 

se están expandiendo en la actualidad de una forma que las hace competitivas, donde 

deben utilizar herramientas estratégicas de marketing para atraer clientes y así ganar 

cuota de mercado y aumentar así los ingresos para el beneficio de la organización. Esto 

es en especial, acreditable en el sector de la automoción, que es un campo de 

intervención continua para académicos y profesionales de la gestión del mercado en 

automóviles, donde encuentran dificultades. Mediante el trabajo en equipo nos 

permitirá desarrollar una estrategia de marketing para Lavadora y Lubricadora Toito, la 

esquina de Quevedo, con el fin de lograr el éxito. Para dar solución a la indagación se 

emplearon las metodologías cualitativa y cuantitativa, a partir de los enfoques 

disponibles, como el inductivo, deductivo, síntesis y análisis teórico histórico, aplicando 

métodos estadísticos matemáticos. El diagnóstico de la matriz DAFO combinado con los 

análisis interno y externo permitieron ejecutar el direccionamiento estratégico 

faltante, cumpliendo los objetivos de la estrategia de marketing estratégico en el 

proceso, lo que concederá promocionar la lubricadora y lavadora toito. 

 
Cuarto lugar, Cuevas (2020) señala que las (PYME), pequeñas como también las 

medianas empresas se han logrado desarrollar una competencia de marketing diferente 

de la tradicional. Dado que la innovación en marketing se percibe como accidental o 

implícita en otros tipos de actividad, normalmente no se ha tenido en cuenta en la 

referencia bibliografía. El propósito fue validar la relación entre la innovación en 

marketing y el rendimiento a nivel global de las empresas (PYMES) y cómo puede 

afectar a su competitividad. Repercusiones en esta Hallazgos en el rendimiento 

empresarial se estimaron mediante un modelo de ecuaciones estructurales. La 

investigación concluyó que tuvo un impacto significativo en la dirección del 
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rendimiento empresarial mediante el uso de nuevas estrategias de marketing, 

modificaciones del envasado e ideas y tácticas promocionales que repercuten 

principalmente en el componente mercantil, de igual forma también a las áreas 

administrativa, financiera y RH. 

 
En quinto lugar. Figueroa (2022) La investigación intenta dar una extensión, la 

era contemporánea en la conciencia cuya finalidad es siempre generar responsabilidad 

empresarial en las empresas PYME. Se realizó una investigación aplicada con diseño no 

experimental. Se descubrió una asociación sustancial entre las cadenas de valor, la 

responsabilidad social y la competitividad para el 74,5% de las variables del estudio 

estadístico. En cambio, el análisis estadístico de los indicadores muestra que el 63% de 

las observaciones realizadas durante la evaluación de las PYME estaban cubiertas por el 

indicador de marketing social digital, en comparación con el indicador de crecimiento 

de las ventas, que sólo cubría el 1% de las observaciones recogidas en la medición de las 

PYME, y el indicador de competitividad de las ventas, que tenía una cobertura máxima 

del 90%. Por consiguiente, este estudio atestigua el efecto positivo que la preferencia 

de los clientes y el rendimiento individual del personal tuvieron en las ventas, lo que a 

su vez contribuyó a crear una imagen de marca diferenciada y una ventaja competitiva 

para la empresa. 

 
Sexto lugar. Mirian (2022) en su artículo dice que uno de los mayores 

obstáculos del marketing moderno es captar la atención del consumidor y lograr un 

efecto favorable. En este contexto, este artículo pretende desarrollar técnicas de 

neuromarketing para su uso en campañas publicitarias para pequeñas empresas del 

sector de la restauración de Huancayo (Perú). Utiliza un diseño de investigación no 

experimental - enfoque cualitativo. Fenomenológico interpretativo. Asimismo, 

considera una muestra representativa de 5 gerentes de restaurantes a quienes se les 

aplicó entrevistas en profundidad utilizando un diseño de preguntas de acuerdo a las 

categorías (neuro espejo). Los resultados destacan la importancia del calibre de la 

atención prestada, la influencia de una publicidad eficaz, la gestión de las influencias 

que rodean la imitación y el aprendizaje de la marca, la mejor elección de los canales de 

comunicación, así 
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como la promoción de un entorno agradable en términos de imagen y color como 

identidad distintiva en un entorno despreciado. Conclusiones: Las estrategias de 

neuromarketing deben actualizarse continuamente a la luz del estado del mercado 

para responder a las expectativas evolucionadas de cada consumidor. 

 
En séptimo lugar Daskin & Pala (2022) en su estudio se ha propuesto 

concentrarse en lo importante que tiene que ser su imagen en el destino y el placer 

para el cliente realizando un estudio de caso efectivo. Una muestra de viajeros 

nacionales proporcionó los datos para la presente investigación. Los encuestados 

autoadministraron los cuestionarios. Se recogieron 100 cuestionarios completos en el 

lugar del estudio. En esta investigación, sugerimos el método de mínimos reactivos de 

(PPL) modelo de publicidad para el cliente y el programa Spss software, Windows 

análisis de datos, versión 23 para sus análisis estadísticos. Por ello esta investigación 

captó que la gran mayoría de los invitados parecían satisfechos y tenían una buena 

opinión del lugar. No obstante, este estudio sacó a la luz algunos aspectos preocupantes 

que aún necesitan trabajo, como el sistema de transporte público, los servicios 

turísticos, los lugares de ocio y vida nocturna y las infraestructuras turísticas. Esto hace 

que el presente estudio sea extremadamente importante en general, ya que es 

imperativo que los destinos de reciente creación examinen constantemente las 

numerosas áreas en las que pueden influir en la formación de su imagen de destino. Al 

mismo tiempo, supone un avance en la comprensión teórica. 

 
En noveno lugar, Florián (2022) El objetivo de su estudio era demostrar cómo 

repercute la aplicación en la satisfacción del cliente y la gestión por procesos de una 

PYME de servicios del automóvil. En la investigación se utilizó un diseño 

preexperimental de prueba previa y prueba posterior. Entre los métodos empleados 

figuraron cuestionarios verificados por expertos (alfa de Cronbach de 0,81) y la 

observación, junto con entrevistas. Mediante el muestreo de conveniencia se incluyeron 

veinte clientes comerciales y el director general. El primer paso en el desarrollo por 

fases de la investigación fue el diagnostico situacional para el estudio de las dificultades 

organizativas, respaldado por el pretest. Desde ahí, se desarrolló el modelo de 

gestión de procesos, dando 
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cuenta de los pasos cruciales que intervienen en su operatividad. (como ofrecer un 

excelente servicio al cliente, arreglar coches, comprar componentes de repuesto y 

efectuar pagos). A continuación, se utilizó el Post Test para desplegar y evaluar el 

modelo de gestión de procesos. Lo que se tradujo en una mejora de la satisfacción y el 

aprecio de los clientes a lo largo del tiempo. Junto con un 25% de tiempo determinado, 

9,09% para el medio ambiente local, 7,14% para la reparación de automóviles y 21,43% 

para el servicio al cliente. la organización también racionalizó el tiempo de atención al 

cliente mediante 30,64%. 

 
 
 

Le sigue en noveno lugar Bañón (2022). Su objetivo en el estudio es conocer lo 

que, afectado, entre 2019 y 2021, una técnica de gestión por procesos a la felicidad de 

los clientes de un minimarket de Trujillo. La metodología de trabajo se aplica de 

acuerdo al propósito, por lo tanto, como parte del diseño no experimental se entregó un 

cuestionario creíble (alfa de Cronbach de 0,891) a 49 clientes. Del mismo modo, se 

utilizaron como herramientas de recogida de datos un cuestionario para los clientes y 

una guía de entrevista distribuida a los directivos y socios de la organización. La 

investigación comenzó con un diagnóstico del proceso de minimarket, seguido de un 

aplicativo, modelo de gestión de procesos, una propuesta basada en él, el análisis 

económico, la valoración y el monitoreo del proyecto. 

 
Por último, Raquel (2021) en su artículo nos dice que los lugares geográficos 

con un fuerte potencial turístico se benefician de las oportunidades de expansión en el 

que el turismo llega a ofrecer, y que es la fuente en el cual genera ingresos por 

excelencia. El objetivo de este artículo era averiguar cómo se relaciona la satisfacción 

de los consumidores de la región de Canchaque, en Piura (Perú), con el nivel de servicio 

prestado por hoteles, restaurantes y empresas de transporte a los turistas. Este estudio 

es cuantitativo y no experimental correlativo a nivel de las variables y cuantitativo en 

cuanto al tratamiento de los datos. Se asigna una puntuación alfa de Cronbach de 0,920 

a la sección de hoteles de la encuesta, de 0,902 a la sección de restaurantes y de 0,914 a 

la sección de transportes. Se utilizaron los aspectos del modelo ServQual para evaluar de 

una manera acreditable la calidad del servicio en el cual ofrece, 
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y el nivel de satisfacción, se evaluó utilizando un enfoque unidimensional. La muestra 

de los resultados, que demuestra la calidad de servicio de hospedaje está 

significativamente relacionada. 

 
En cuanto al contexto Internacional, Escalada (2020) El objetivo de este artículo 

es validar a una hipótesis de trabajo mediante la importancia de la gestión de producto 

como enseñanza independiente en los ámbitos de las vinculo que tiene a nivel público, 

la comunicación corporativa y el marketing, la publicidad y la propaganda, otorgado 

por la universidad española. A tal fin, se sugiere una estructura escalonada ascendente 

para alcanzar los dos objetivos clave siguientes: Proporcionar un marco teórico 

fundacional para el sector de la gestión de marcas mediante una revisión por parte de los 

trabajadores existentes expertos, profesionales y investigadores de todo el mundo. 

Realizar un estudio de contenido para evaluar la pertinencia del campo en las 

titulaciones universitarias en España, de los cursos que figuran en el portal del plan de 

estudios. Para responder a las preguntas planteadas por conclusiones y resultados. 

 
Segundo lugar, Perlado (2019) describe en su artículo cómo los macrodatos se 

encuentran cada vez más presentes en las empresas, junto con la expansión de las 

audiencias online alterando el proceso de planificación de medios, lo que repercute en 

el perfil del planificador. Hay más información accesible para completar esta actividad 

como resultado de la expansión digital. Sin embargo, los métodos de trabajo y las 

estructuras organizativas de los agentes son igualmente más complejos. Este ensayo 

examina los ajustes introducidos en la gestión de los planificadores de medios en la era 

de Internet. Evaluamos los cambios que se han producido en esta función profesional 

en términos de conocimientos, herramientas empleadas y habilidades a través de una 

investigación triangular que combina metodologías cuantitativas y cualitativas, 

incluyendo un formulario presentado a 140 organizadores de medios, 5 entrevistas con 

especialistas de agencias, han tenido que actualizar o mantener. Está claro que para 

adaptarse al contexto digital han sido necesarios cambios significativos en sus procesos 

de trabajo, la incorporación de métodos offline y online, y conocimientos digitales. La 

tecnología moderna también 
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permite llevar a cabo acciones y ajustes instantáneos. En consecuencia, el trabajo de 

experto en medios de comunicación exige grados avanzados de pensamiento analítico, 

creatividad y visión corporativa, además del conocimiento de herramientas digitales 

para la planificación de medios. Trabajar en equipos multidisciplinares eficaces 

también es necesario en situaciones multimedia. 

 
En tercer lugar, una de las partes más delicadas y expuestas de nuestro 

patrimonio cultural común son los contenidos audiovisuales, incluidos los comerciales, 

como señala Recio (2018) en su artículo. Diversos medios de comunicación del cual 

presentan ángulos distintos de las transformaciones culturales y sociales que se están 

produciendo. La gestión del patrimonio audiovisual sigue siendo un proceso difícil y 

complejo, aunque ahora haya más opciones para la conservación generalizada de 

contenidos audiovisuales debido a los avances tecnológicos en el almacenamiento de 

datos. En la mayoría de empresas, los medios de comunicación siguen careciendo de 

planes eficaces para mantener y utilizar sus archivos. El desarrollo de estrategias 

convincentes y a largo plazo para la defensa y preservación del legado audiovisual ha 

sido igualmente un proceso laborioso para los gobiernos. Este capítulo brinda una 

visión de forma general de la posición actual de la gestión y del audiovisual patrimonio. 

Comienza con una revisión de investigaciones anteriores en este campo, analiza las 

principales dificultades a las que se enfrentan los archiveros hoy en día, junto con 

estudios de casos de las mejores prácticas del sector. 

 
Cuarto lugar, Pastor (2018) Analizar las directrices, ejecución y normas de 

autorregulación para la publicidad de juguetes, así como participación de los sectores 

público y comercial es el objetivo del artículo para la protección del niño. Para ello, 

enumeraremos y evaluaremos la legislación española, la normativa de Europa y Eur las 

normas en autorregulación que las españolas y europea han impulsado. Analizaremos 

el caso práctico en el que se muestran los anuncios durante las Navidades de 2013 en 

España examinando si la publicidad cumple los requisitos legales y las normas de 

autorregulación. 
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En el quinto lugar, en su investigación, Martínez (2018) describe los múltiples 

tipos de comunicación utilizados por las empresas textiles y de calzado 

deportivo en las publicaciones españolas de baloncesto a lo largo de 32 años, desde 

1980 hasta 2011. Para ello, se analizaron un total de 3.122 ejemplares de publicaciones -

es decir, más del 97,5% de las emisiones que se han publicado a lo largo del tiempo-, 

además de cientos de entrevistas personales con miembros de los medios de 

comunicación y especialistas en el ámbito de las marcas. Las empresas disponen de 

diversas opciones, conexiones públicas, spot y promoción. A menudo negocian con los 

periódicos para obtener condiciones favorables y establecer sinergias en la fusión de sus 

esfuerzos de comunicación. 

 
Como sexto lugar tenemos a la investigación de Castillo y Alcalde (2021) trató 

de desarrollar tácticas de customer acquisition, para una Mype en la parte comercial 

dedicada a la promoción de alimentos básicos. El estudio era de carácter prospectivo. 

El juicio profesional avaló la fiabilidad del cuestionario (alfa de Cronbach 0,891), que se 

presentó a una muestra de conveniencia de 20 consumidores entregados. Los 

principales problemas eran la fuerte rivalidad entre empresas, la falta de 

conocimientos estratégicos y el desaprovechamiento de la tecnología. Dado a ello, se 

elaboraron estrategias para el análisis interno y externo, entre las que se incluían 

ofrecer a los clientes servicios adicionales en función de su continuidad de adquisición 

y recomendaciones, implantar medios digitales para la publicidad y las ventas, lanzar 

una campaña de marketing para artículos de escasa demanda, recuperar el gasto o 

cosechar escasos beneficios y poner en marcha recursos para evitar el contagio. 

 
En séptimo lugar tenemos según Falcone & Reyes (2018), las actividades 

comerciales de la industria de consultoría ambiental han reducido, durante en estos 

años últimos se han logrado aumentar el número con profesiones de ciencias 

ambientales. Por lo tanto, el presente estudio examina investiga los elementos internos 

y externos que afectan a la liquidez de la compañía. Dado a ello se recomiendan 

métodos organizativos para apoyar la captación de clientes y la estabilidad financiera. 

Este enfoque trata de mejorar los actuales servicios prestados desarrollando nuevas 

iniciativas para ganar cuota de mercado. 
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Como octavo lugar la investigación, Deza Castillo (2022) se refiere a la creación 

de estrategias tecnológicas para una empresa del sector servicios. En la investigación se 

utilizó una estrategia de trabajo descriptiva, no experimental, y una muestra de 

conveniencia de 100 usuarios sirvió como muestra no probabilística. El formulario de 

registro, la guía de entrevista y el formulario de cuestionario fueron los formularios 

que se utilizaron para recopilar datos validados por opinión profesional. Se descubrió 

un nivel de satisfacción "aceptable", con un 44% de aceptación, lo que indica que la 

hay que mejorar el servicio al cliente tal como es ahora. Este grado de satisfacción se 

determinó teniendo en cuenta el NPS como indicador examen del estado de la 

organización, las respuestas a las encuestas y otros datos. Para implementación de las 

iniciativas se previó un gasto de S/170,208 soles, luego de evaluar su factibilidad, 

viabilidad financiera y ventajas para la sociedad y el medio ambiente en comparación 

con las ventajas que aportarán a la organización. Sin embargo, se ha demostrado que 

el uso de técnicas basadas en las TIC en el proceso de atención al cliente ofrece una 

serie de ventajas, como una mayor eficacia en la gestión de las tareas relacionadas y la 

mejora de las relaciones con los usuarios. 

 
Noveno lugar Castillo y Alcalde (2021) investigaron referente al proceso de 

quejas en la empresa y la manera como dar solución mediante el uso de la innovación 

generada por las organizaciones donde se pone énfasis en la Teoría socioeconómica y 

enfoque basado en una organización eficiente. Se ha demostrado que la implantación 

de la gestión de reclamaciones de clientes en las pequeñas y medianas empresas 

(PYME) es coherente con el enfoque socioeconómico de la gestión (SEAM), que 

combina técnicas cuantitativas y cualitativas. Según el informe, el diseño de la 

investigación va orientada a la pragmática en sus fases inicial y final, junto con el 

razonamiento abductivo, pueden utilizarse para crear y generalizar conocimientos 

teóricos y prácticos. La gestión de las reclamaciones de los clientes en las pequeñas y 

medianas empresas (PYME) se ajusta al enfoque socioeconómico de la gestión (SEAM), 

que combina metodologías cuantitativas y cualitativas. El estudio demuestra cómo el 

razonamiento abductivo en conjunción con el diseño de investigación en fases 

tempranas y tardías puede emplearse en la investigación-acción centrada en el 
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pragmatismo para generar y generalizar entendimiento teórico y práctico. Según el 

paradigma conceptual, innovación social, económica y tecnológica puede beneficiarse 

de la MCP y producirse simultáneamente. Otra conclusión interesante es que los 

resultados sociales pueden beneficiarse de las ganancias económicas. Mediante la etapa 

primera hay dos planes de acción de cinco pasos para mejorar el proceso de 

investigación, y el último incluye investigación empírica. Los programas de actuación de 

los años 2015-2016 y 2017-2018 examinan las causas fundamentales de las quejas de 

los consumidores. Desde el punto de vista del personal, analizan las quejas de los 

clientes, ofrecen planes de acción, llevan a cabo planes de acción y evalúan la eficacia 

organizativa. 

 
Y por último Vasconcelos & Oliveira (2018) en su estudio analiza la misión sobre 

quejas de cada visitante (CRM), programa, la innovación organizativa en general, la 

metodología de investigación más eficaz y el paradigma de la teoría socioeconómica en 

las organizaciones de pequeñas & medianas organizaciones, la gestión (SEAM) son 

sólidas, así como los enfoques cuantitativo y cualitativo integrados, son compatibles 

con el uso de la MCP. El estudio demuestra cómo el conocimiento teórico y práctico 

puede desarrollarse y generalizarse utilizando investigación-acción centrada en la 

pragmática que emplea el razonamiento abductivo en las fases primera y última del 

diseño del estudio. El modelo conceptual demuestra cómo la innovación social, 

económica y tecnológica puede beneficiarse de la MCP y producirse simultáneamente. 

Otro descubrimiento interesante es que los resultados sociales pueden verse afectados 

positivamente por los éxitos económicos. 

 
Así mismo para ser competitivo y tener un buen manejo de customer 

acquisition, el uso de la tecnología, publicidad y atención es un tema muy importante 

en la actualidad para captar la atención de los consumidores, lo cual esto debe de 

identificarse y analizar las necesidades de cada uno de ellos. 

 
Por ello según Harmeling & Carlson (2017) nos menciona que la denominada 

teoría de las comunicaciones entre una empresa, la comunicación auditiva, y la química 

con los clientes está en constante evolución, con oportunidades crecientes para 
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conectarse con otros clientes y empresas mediante las redes sociales como es hoy en 

día y los dispositivos móviles. Por ello, actualmente, la competitividad y los avances 

tecnológicos que reducen las barreras de entrada con customer acquisition han 

motivado a las empresas a adoptar varias estrategias para crear un nivel más profundo 

de vinculación con sus clientes. Tal estrategia ahora se denomina "compromiso con el 

cliente". 

 
Según Hollebeek & Chen (2017) con la teoría de Chamberlain las empresas 

están experimentando estrategias que podrían desarrollar relaciones con sus clientes 

mediante distintas plataformas, redes sociales, más allá de las monetarias (dinero). 

Considere la empresa AMAZON.COM y sus intentos de desarrollar la participación del 

cliente, por ejemplo, mediante el desarrollo de Amazon transacciones Dash Cart 

(carrito inteligente), un producto que pueda acoplarse a un dispositivo que permita a 

los clientes reordenar rápida y fácilmente sus productos preferidos. El objetivo en cual 

está centrado este proyecto es crear un producto potente que mejore la vida cotidiana 

de los consumidores y la tasa de retención (sig. métrica, reglas en el cual indica el 

porcentaje de clientes que una empresa mantiene dentro de su cartera). 

 
De acuerdo con Vergara, M. N. S., & Saavedra, A. C. (2021), la teoría de 4 P’s del 

marketing mix de kotler, nos indica que los cuatro puntos principales del procedimiento 

en el marketing. En consecuencia, puede lograrse importante: atraer clientes y 

establecer relaciones útiles con ellos con la ayuda de estos cuatro puntos 

fundamentales. Para establecer un enfoque estratégico se debe tener todas las 

comunicaciones con los clientes y sincronizar todo el proceso, centrarnos en la 

mercadotecnia conversacional con el fin de que todo el trabajo que la empresa ha 

invertido en retener y aumentar la cartera de clientes puede quedar en nada si éstos 

reciben un servicio deficiente. Cuando un consumidor recibe el servicio de atención al 

cliente deficiente, lo más probable es que acuda a otro negocio y, como consecuencia, 

la empresa repita ocasionalmente el mismo error. El servicio al cliente depende de una 

visión estratégica. 

https://link.springer.com/article/10.1007/s11747-016-0513-6#ref-CR3
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III. METODOLOGÍA 

 
3.1. Tipo de diseño de investigación 

 
 

Aplicada 

Porque contribuyó a dar soluciones a los problemas que se ha encontrado dentro de la 

compañía y de la vida cotidiana. Según Capuñay (2020), afirma que recoge su aplicación 

de formas concretas para poner en práctica teorías generales y expresar su deseo de 

solucionar las necesidades proyectadas de la sociedad y población en conjunto. 

 
Diseño de investigación 

 
 

No experimental, enfoque cuantitativo, nivel correlacional, debido a que no se logró 

manipular la variable, los datos se almacenaron durante un tiempo predeterminado y 

se proporcionaron una descripción de la correspondencia de la variable customer 

acquisition. Según Tóala & Brones (2019), afirman que son estudios donde no se 

cambia la forma en que se las variables y donde es necesario visualizar fenómenos para 

analizar su entorno natural. Por lo tanto, el estudio se desarrolló de esta manera para 

describir la variable tratada. 

 

3.2. Variable operacionalización 

Customer acquisition 

Lino (2018) nos afirma que captar nuevos clientes es el intento de aumentar los 

ingresos; hacerlo puede ser más valioso que retener a los existentes. Aclara además 

que se trata de un procedimiento para captar nuevos clientes con el fin de que 

compren nuestros artículos y generen ingresos para el bien de la organización. 

 
Dimensiones de variable 

Incorporación de clientes 

Para Días & Gómez (2020) nos menciona que, en este sentido, utilizar el valor actual 

neto del cliente como base de referencia permite prever el valor del cliente, así como 

facilitar la definición de estrategias comerciales y de mercado, 
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permitiendo que el ciclo de vida del cliente produzca valor tanto para el cliente como 

para la empresa. Como resultado, la estimación del valor del cliente durante el curso 

de un contrato o compromiso está respaldada por indicadores como la atracción de 

clientes, la retención y la profundidad de penetración del producto/servicio. 

 
Satisfacción al cliente 

 
Según Romero & Alvares (2018) la satisfacción del cliente es necesaria en la era moderna 

para ser efectivamente competitivo, dado que la reputación de una empresa depende 

de ella, para atraer a más clientela a través de la satisfacción de sus clientes. 

 
Productividad 

 
 

Para Quijia Pillajo & Ramírez (2021) explica que uno de los motores para un buen 

crecimiento económico, para producir o mejorar bienes y servicios es la productividad 

(mano de obra, tiempo y capital, entre otros). La productividad, desempeña un papel 

crucial tanto a nivel macroeconómico como microeconómico. En el nivel micro, la 

productividad influye en la capacidad que tenga una empresa para ser competitiva y 

mantenerse activa en el mercado. La productividad es, por tanto, un componente 

crucial del crecimiento económico. Al igual que Sumanth, economista francés y 

precursor de la filosofía económica, mencionó originalmente esta idea en 1766, en su 

obra llamada Quesnay afirmó que "la función fundamental de conducta para lograr 

mayor satisfacción es mediante el menor gasto o fatiga." 

 
Rentabilidad 

 
 

Según Mafra & Wahrlich (2016), la rentabilidad puede medirse y mostrarse tanto en 

términos absolutos (es decir, la cantidad específica de dinero que hemos ganado) 

como en términos relativos (es decir, como porcentaje de la inversión inicial). La 

empresa considera que la rentabilidad ilustra los resultados financieros importantes 

mediante la resolución en materia de financiación. 
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Demanda 

 
 

Según Boada (2017), es la mejor manera de entender y definir la estrategia de 

marketing de una empresa; sin embargo, mediante el entorno actual de globalización, 

la gestión de demanda ha evolucionado hasta convertirse en un vínculo estratégico 

crucial entre los aspectos conceptuales del marketing y los aspectos operativos de 

logística y cadena de suministro. Como resultado, ahora identifica las necesidades 

reales que los posibles socios comerciales, como empresas u hogares individuales, 

tienen de bienes o servicios específicos. 

 
3.3. Población 

 
 

Para este este estudio la población fue de 49 clientes de la empresa la perla de Huaral. 

León (2017) La población es una colección de componentes a investigar que tienen 

determinadas características. 

 
Criterio de inclusión y exclusión: Esto no se aplicó porque el tamaño de la población 

fue pequeño. 

3.4. Técnica e Instrumentos de recolección de datos 

 
Para este presente trabajo se ha empleado el instrumento y la técnica de la encuesta; 

por lo tanto, la recopilación de datos será el cuestionario, estará conformado por 15 

preguntas la misma que será medida mediante la escala Likert: totalmente de acuerdo, 

en desacuerdo, de acuerdo, totalmente en desacuerdo y indiferente. 

Por ello Torres & Paz (2019) menciona que una investigación es válida cuando se 

acredite información acreditable, que responda a lo que se pretende mostrar con 

hipótesis formulada hasta el final. 

De acuerdo con Williamson & Hidalgo (2015) En la investigación cuantitativa, se utiliza 

una encuesta cuando al emplear un cuestionario prediseñado, el investigador recopila 

datos sin modificar el tema del estudio ni su entorno. Tres expertos tuvieron que 

aprobar la autenticidad del instrumento antes de que pudiera ser aceptado. 
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Además, se evaluó el instrumento de confiablidad mediante el alfa de Cronbach 

tomando en cuenta prueba piloto 49 encuestas lográndose ser procesadas mediante el 

Spss De esta manera Meneses (2016), menciona que un cuestionario es, por definición, 

una herramienta estandarizada que empleamos para la recopilación de datos, ya sea 

en el transcurso del trabajo de campo o de algún estudio cuantitativo, entre los que 

destacan las encuestas. 

 
En este sentido la medición de los resultados alcanzados por el alfa de Cronbach para la 

variable 0.892, lo que indica una confiabilidad alta (ver anexo Nº4). 

3.5. Procedimientos 
 

Los datos recolectados se hicieron mediante un formulario elaborado en Google drive. 

Lo cual se difundió de manera online, mediante un link para llegar a ser respondido. 

Por lo tanto, de esta forma se obtuvo los datos de cada colaborador para así analizar y 

continuar con la investigación proporcionada. 

 

3.6. Método de análisis de datos 
 

La calculación del instrumento se utilizó, cuestionario y la información se representó 

mediante Microsoft. En este caso se logró utilizar programa del Spss 26 para procesar la 

información de las encuestas. Los cálculos se realizaron en gráficos y tablas, para de esa 

manera ver los resultados de la variable. 

 

 
3.7. Aspectos éticos 

 
En este estudio se cumplió con el principio de la propiedad intelectual, evaluando tanto 

las fuentes internas como las externas sin modificarlas. evitando copia y explicando los 

cuatro componentes principales del proceso de marketing son: comprender el 

mercado de manera completa, Conozca los requisitos y deseos de los clientes y cree un 

plan estratégico de marketing centrado en los clientes para brindar un valor superior 

mientras establece relaciones rentables. Por lo tanto, con la ayuda de estos cuatro 

puntos fundamentales, se puede lograr lo más importante: atraer clientes y establecer 

relaciones útiles con ellos. 
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IV. RESULTADOS 

Estadística descriptiva 

 

Tabla 1 

Niveles para la variable 1: Customer acquisition 
 
 
 
 

 Frecuencia    Porcentaje  Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

 
DEFICIENTE 

12 24,5 24,5 24,5 

Válidos REGULAR 20 40,8 40,8 65,3 

 ÓPTIMO 17 34,7 34,7 100,0 

 Total 49 100,0 100,0  

 

Se reconoce que el 40,82% de los encuestados, aplican al customer acquisition a un 

nivel regular, mientras que solo el 34,69% las utiliza a un nivel óptimo, y un 24,49% en 

forma deficiente. 
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Tabla 2 

Niveles para la dimensión Incorporación de clientes 
 
 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

 MALO 15 30,6 31,3 31,3 

Válidos ACEPTABLE 28 57,1 58,3 89,6 

 BUENO 5 10,2 10,4 100,0 

 Total 48 98,0 100,0  

Perdidos Sistema 1 2,0   

Total  49 100,0   

 

Mostramos que el 10,42 % del centro turístico Huaral, aplican a la incorporación de 

clientes es bueno, mientras que solo el 31,25 % las utiliza a un nivel malo, y un 58,33 % 

a nivel aceptable. 
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Tabla 3 

Niveles para la dimensión Satisfacción al cliente 
 
 
 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

 
MALO 21 42,9 42,9 42,9 

Válidos ACEPTABLE 22 44,9 44,9 87,8 

 BUENO 6 12,2 12,2 100,0 

 Total 49 100,0 100,0  

 

Observamos que el 44,90% de los empleados encuestados refieren que la satisfacción 

al cliente es aceptable, el 42,86% la utilizan a un nivel malo, y un 12,24 % a nivel 

respectivamente bueno. 
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Tabla 4 

Niveles para la dimensión Productividad 
 

 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

 
MALO 17 34,7 34,7 34,7 

Válidos ACEPTABLE 25 51,0 51,0 85,7 

 BUENO 7 14,3 14,3 100,0 

 Total 49 100,0 100,0  

 

Se visualiza 14.29% de la organización, aplican la dimensión de productividad a un nivel 

bueno, mientras que solo el 51,02 % la utilizan a un nivel aceptable, y un 34,69 % a 

nivel malo. 
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Tabla 5 

Niveles para la dimensión Rentabilidad 
 

 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

 MALO 29 59,2 59,2 59,2 

Válidos ACEPTABLE 15 30,6 30,6 89,8 

 BUENO 5 10,2 10,2 100,0 

 Total 49 100,0 100,0  

 

Como puede observarse el 10,20% de los colaboradores mencionan que la 

rentabilidad tiene un nivel bueno, mientras que solo el 30,61% las utiliza a un nivel 

aceptable, y un 59,18% comenta que es malo. 
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Tabla 6 

Niveles para la dimensión Demanda 
 
 
 
 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 

acumulado 

 MALO 33 67,3 67,3 67,3 

Válidos ACEPTABLE 10 20,4 20,4 87,8 

 BUENO 6 12,2 12,2 100,0 

 Total 49 100,0 100,0  

 

Se aprecia que el 12,24 % del centro turístico, aplican que la demanda es un nivel 

bueno, mientras que solo el 20,41% las utiliza a un nivel aceptable, y un 67,35% 

comenta que no es bueno. 
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Tabla 7 

 

Prueba de normalidad para la variable Customer Acquisition 
 
 

  
 

Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. 

Customer acquisition ,948 49 ,031 

 

Demostramos que (p=0.031< 0.05); para la variable Customer acquisition. Indicando 

que los datos no tienen una distribución normal debido al tamaño de la muestra. 

Determinando que para contrastar la hipótesis se utilizó el estadístico no paramétrico. 

(Coeficiente RHO Spearman). 
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Estadística Inferencial 

Prueba de correlación y contrastación de hipótesis 

Hipótesis general 

Ho: No existe relación entre Customer acquisition y Incorporación de clientes en una 

empresa de servicios, Huaral, Lima 2023. 

Ha: Existe relación entre Customer acquisition y Incorporación de clientes en una 

empresa de servicios, Huaral, Lima 2023. 

 
Tabla 8 

Correlación entre Customer Acquisition e Incorporación de clientes. 
 
 
 

 

Correlaciones  
Customer 

Acquisition 

 
Incorporación de 

clientes 

 
Rho de Spearman Customer Acquisition Coeficiente de correlación 1,000 ,814** 

 Sig. (bilateral) . ,000 

 N 49 49 

Incorporación de clientes Coeficiente de correlación ,814** 1,000 

 Sig. (bilateral) ,000 . 

 N 49 49 

Nota **.La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral) 

 

 
Observamos que el coeficiente de correlación para la variable es 0,814 que es una 

correlación positiva alta, y es significativa (p=0.000<0.05) rechazamos la Ho y aceptando 

la Ha. Determinó que existe una relación relevante entre customer acquisition e 

incorporación de clientes. 
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Hipótesis especifica 1 

 
 

Ho: No existe relación entre Customer acquisition y satisfacción al cliente en una 

empresa de servicios, Huaral, Lima 2023 

Ha: Existe relación entre Customer acquisition y Satisfacción al cliente en una 

empresa de servicios, Huaral, Lima 2023 

 
Tabla 9 

Correlación entre Customer acquisition y Satisfacción al cliente. 
 
 
 

Correlaciones 

   Customer 

Acquisition 

Satisfacción al 

cliente 

Rho de Spearman Customer Acquisition Coeficiente de correlación 1,000 ,842** 

 Sig. (bilateral) . ,000 

 N 49 49 

Satisfacción al cliente Coeficiente de correlación ,842** 1,000 

 Sig. (bilateral) ,000 . 

 N 49 49 

Nota **.La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral) 

 

 
Verificamos que el coeficiente correlación para la variable es 0,842 que demuestra una 

correlación positiva alta, y es significativa (p=0.000<0.05); rechazamos la Ho y 

aceptamos la Ha. Determinando que existe una relación entre customer acquisition y 

satisfacción al cliente. 
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Hipótesis especifica 2 

 
 

Ho: No existe relación entre Customer acquisition y productividad en una 

empresa de servicios, Huaral, Lima 2023. 

Ha: Existe relación entre Customer acquisition y productividad en una empresa de 

servicios, Huaral, Lima 2023. 

 
Tabla 10 

Correlación entre Customer acquisition y Productividad. 
 
 
 

  Correlaciones   

   Customer 

Acquisition 

 
Productividad 

Rho de Spearman Customer Acquisition Coeficiente de correlación 1,000 ,793** 

 Sig. (bilateral) . ,000 

 N 49 49 

Productividad Coeficiente de correlación ,793** 1,000 

 Sig. (bilateral) ,000 . 

 N 49 49 

Nota **.La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral) 

 

 
Se analiza que el coeficiente correlación para la variable es 0,793 que es una 

correlación positiva alta, y es significativa (p=0.000<0.05); rechazando la Ho y 

aceptando Ha. Se determinó, que existe una relación significativa entre customer 

acquisition y productividad. 
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V. DISCUSIÓN 
 

En relación con los resultados obtenidos acorde con el objetivo general, se ejecutó de 

Coeficiente Rho Spearman con el resultado de 0,814 para la variable customer 

acquisition y la dimensión incorporación de clientes lo cual interpreta una correlación 

positiva alta, de esta manera con lo escrito se concuerda con el autor Morán (2021) en 

su estudio nos dice que, en la actualidad, las organizaciones crecen competitivamente 

en el mercado empresarial, donde deben utilizar herramientas estratégicas de 

marketing para atraer clientes y así ganar cuota de mercado y aumentar así los ingresos 

para el beneficio de la organización. De esta manera se dio un resultado encontrado 

donde el autor Mirian (2022) en su artículo dice que uno de los mayores obstáculos del 

marketing moderno es atraer al cliente y ofrecerle un resultado positivo. 

 
En relación con el objetivo específico 1, se ejecutó de Coeficiente RHO 

Spearman, alcanzando una correlación positiva para la variable customer acquisition y 

dimensión satisfacción al cliente con un 0,842 por consiguiente customer acquisition 

contribuye directamente sobre la satisfacción al cliente. Asimismo, de este modo los 

resultados se relacionan con el estudio de Danskin & Pala (2022) en su estudio se ha 

propuesto concentrarse en lo importante que tiene que ser su imagen en el destino y el 

placer para el cliente realizando un estudio de caso efectivo. Coincide con los autores 

Días & Gómez (2020) nos menciona utilizar el valor actual neto del cliente como base de 

referencia permite prever el valor del cliente, así como facilitar la definición de 

estrategias comerciales y de mercado, permitiendo que el ciclo de vida del cliente 

genere valor para la empresa y los clientes. 

 
En relación al objetivo de específico 2, se ejecutó de Coeficiente RHO Spearman, 

para la variable customer acquisition y dimensión productividad acquisition mostrando 

un resultado de 0,793 asegurando una correlación positiva alta, de tal manera customer 

acquisition se relaciona directamente en la productividad de la empresa. De esta 

manera, se hizo una comparación entre los resultados y el estudio de Rodríguez (2022), 

este estudio pretende poner en práctica sus conclusiones. Con el fin de determinar e 

identificar las pérdidas ocasionadas por problemas del proceso de producción y 

evaluar cómo eliminarlas mediante la gestión de la calidad. De esta manera los autores 
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Pillajo & Ramírez (2021), explican que uno de los motores para un buen crecimiento 

económico, para producir o mejorar bienes y servicios es la productividad (mano de 

obra, tiempo y capital, entre otros). 
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VI. CONCLUSIONES 
 

1. De acuerdo al objetivo general se demostró la relación entre la variable customer 

acquisition y la dimensión incorporación de clientes, logró un grado de correlación positiva alta 

de 0,814, logrando obtener un sig. De (p=0,000<0.05); por lo tanto, se rechaza la Ho y se 

acepta Ha; afirmando que existe una correlación positiva alta entre la aplicación de customer 

acquisition y la incorporación de clientes; para argumentar el customer acquisition, el servicio 

del análisis interno y externo que abarca la planificación, la ejecución y el rendimiento 

organizativo hacen hincapié en el desarrollo continuo. 

 
2. Con referencia al objetivo específico 1, se evidenció relación entre la variable customer 

acquisition y la dimensión satisfacción al cliente, alcanzando un nivel de correlación de 0,842 y 

significancia bilateral de (p=0,000 < 0.05); admitiendo de esta manera la Ha y rechazando la 

Ho; existiendo una correlación positiva alta. Esto indica que se atiene a las directrices 

establecidas, manteniendo unas pautas estrictas para prestar un mejor servicio y evitar 

cualquier inconveniente. 

 
3. Respecto al objetivo específico 2, se verificó la relación entre la variable customer 

acquisition y la dimensión productividad, se obtuvo un grado de correlación de0,793 y sig. 

(p=0,000 < 0.05); aceptando la Ha y rechazando la Ho, demostrando que existe una alta 

correlación positiva alta entre customer acquisition y productividad; dichode otro modo, la 

técnica utilizada facilita la ejecución de un trabajo satisfactorio, prestando un servicio superior y 

cumpliendo las expectativas del cliente gracias al calibre del servicio prestado por los miembros 

del personal. 
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VII. RECOMENDACIONES 
 

1. Se aconseja a la administradora de la empresa de servicios que siga mejorando la 

captación y retención de clientes. Junto con esto, se pretende que la empresa forme 

regularmente a sus empleados para que adquieran la información y las habilidades 

necesarias para abordar los problemas que surjan dentro del negocio. 

 
2. Se recomienda que la gerente de la empresa de servicios siga perfeccionando sus 

estrategias de satisfacción del cliente y aplicando la captación de clientes, sobre todo 

en el área de atención al cliente. De este modo, podrá evitar ofrecer un servicio 

deficiente, lo que aumentará el número de clientes que se conviertan en miembros de 

la organización. 

 
3. Se sugiere a la gerente de la empresa de servicios que continue aplicando su objetivo 

de prestar servicios de alta calidad mediante la captación de nuevos clientes. Esto 

ayudará a detectar los problemas de la empresa, a ponerles remedio para mantener el 

nivel deseado de calidad de servicio, y así poder obtener resultados favorables para la 

organización. 
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ANEXOS 
 
 

 

Matriz de operacionalización de la variable 

 
 

Customer acquisition en un centro turístico en Huaral, 2023 tipo de investigación correcional 

 
VARIABLE DEFINICIÓN DEFINICIÓN OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA DE MEDICIÓN 

 
 
 
 
 
 
 
 

CUSTOMER ACQUISITION 

Es el proceso de incorporar 

nuevos clientes a la 

empresa, con el propósito 

que compren nuestros 

productos, y se establezca 

un vínculo que permita una 

relación duradera y se 

conviertan en una fuente 

de utilidad para el negocio 

(Lino 2018). 

La operacionalización y la 

medición de la variable 

captación de clientes, se 

harán a base a las 

dimensiones y sus 

indicadores respectivamente 

y la escala de medición es 

Likert Ordinal 

 

 
Incorporación de clientes 

cumplimiento de tareas 

trabajo en equipo 

innovación de servicio 

Los colaboradores cumplen  sus  tareas  asignadas  con eficiencia 

El trabajo multidisciplinario permite solucionar problemas en la organización 
La empresa se esfuerza  por innovar los servicios para captar clientes 

 
 
 
 
 
 
 
 

Likert ordinal: 

 
Satisfacción al cliente 

puntualidad 
compromiso 
empatía 

La puntualidad es un valor que se practica en la empresa 
Los colaboradores  demuestran  compromiso  con  la  organización 

La empatía de los colaboradores genera una buena experiencia de compra de los clientes 

 

 

Productividad 

Desempeño laboral 

crecimiento de ventas 
implementación de estrategias 

Los colaboradores  demuestran  buen  desempeño  laboral 
Los colaboradores se esfuerzan para obtener un crecimiento de ventas 
La empresa establece estrategias para el crecimiento del negocio 

 

 
Rentabilidad 

costos 
gastos 
utilidades 

Minimizar los costos operativos contribuye a la rentabilidad del negocio 

Un buen manejo de los gastos rendirá mayores beneficios en la empresa 
Obtener utilidades en el ejercicio financiero contable es una buena gestión de la empresa 

 

 

Demanda 

precios 
servicios 
recursos 

La empresa ofrece a sus clientes precios accesibles 
Brindar asistencia en relación a posibles inconvenientes con el uso de un servicio en el negocio 
La empresa cuenta con recursos para brindar una mejor calidad de atención para sus clientes 

1: Totalmente de acuerdo 

2: De acuerdo 

3: Indiferente 

4: En desacuerdo 

5: Totalmente en acuerdo 
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Instrumento para la recolección de datos 
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Validación juicio de expertos 
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Base datos 

 
 

Estadística de fiabilidad: Variable 1 
 

 

 
 

 
Proceso de análisis Excel de encuesta variable 1 
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Figura 1 

 
Porcentaje de niveles para la variable Customer Acquisition 
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Figura 2 

Porcentaje de niveles para la dimensión Incorporación de clientes 
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Figura 3 

Porcentaje de niveles para la Dimensión Satisfacción al cliente 
 
 
 



51  

Figura 4 

Porcentaje de niveles para la dimensión Productividad 
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Figura 5 

Porcentaje de niveles para la dimensión Rentabilidad 
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Figura 6 

Porcentaje de niveles para la dimensión Demanda 
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Prueba de normalidad 
 

 

Shapiro - Wilk Kolmogorov – Smirnov 

N < = 50 N < 50 

 

1. Plantear la Hipótesis 

Ho: Los datos tienen una distribución normal Ha: 

Los datos no tienen una distribución normal 

 
2. Nivel de confianza 

Confianza 95% 

Significancia (alfa (x) 5% 

 
3. Criterio de decisión 

Si (p < 0.05); rechazamos Ho y acepto la Ha 

Si (p > = 0.05); aceptamos la Ho y aceptamos la Ha 

 
 

Figura 7 

Histograma de distribución para la variable Customer Acquisition 
 

 




