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Resumen

La presente investigacion se realizd a fin de contribuir al logro del Objetivo de
Desarrollo Sostenible (ODS) numero 16, que aboga por promover sociedades justas,
pacificas e inclusivas, respectivos a los derechos sociolaborales de los ciudadanos.
El objetivo general fue Determinar la relacion entre el Marketing Estratégico y
Captacion de Clientes en un Minimarket de la Ciudad Tingo Maria, 2024, la
metodologia fue de tipo aplicada, bajo un disefio no experimental, enfoque
cuantitativo y nivel correlacional. La poblacion estuvo conformada por 1378 cliente y
la muestra por 91 trabajadores. Para el procedimiento de recoleccion se uso el analisis
exploratorio, evaluando las variables marketing estratégico y captacion de clientes,
teniendo como instrumento el cuestionario que consté de 16 preguntas en la primera
variable y 18 para la segunda segun la escala de Likert. Para los resultados, se
establecio el programa SPSS Vers-27, con datos organizados en cuadros simples de
doble entrada, frecuencia relativa y absoluta, concluyendo de una correlacién
sustancial fuerte entre el marketing estratégico y captacion de clientes con un rho de
Pearson de 0.610. A la vez, se encontro un p valor de (Sig. 0.000 < 0.05), rechazando

la hipotesis nula y aceptando la alterna.

Palabras clave: Marketing estratégico, captacion de clientes, consumidores.
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Abstract

This research was carried out in order to contribute to the achievement of Sustainable
Development Goal (SDG) number 16, which advocates promoting fair, peaceful and
inclusive societies, regarding the socio-labor rights of citizens. The general objective
was to determine the relationship between Strategic Marketing and Customer
Acquisition in a Minimarket in the City of Tingo Maria, 2024, the methodology was
applied, under a non-experimental design, quantitative approach and correlational
level. The population consisted of 1,378 clients and the sample by 91 workers. For the
collection procedure, exploratory analysis was used, evaluating the variables strategic
marketing and customer acquisition, having as an instrument the questionnaire that
consisted of 16 questions in the first variable and 18 for the second according to the
Likert scale. For the results, the SPSS Vers-27 program was established, with data
organized in simple double-entry tables, relative and absolute frequency, concluding
a strong substantial correlation between strategic marketing and customer acquisition
with a Pearson rho of 0.610. At the same time, a p value of (Sig. 0.000 < 0.05) was
found, rejecting the null hypothesis and accepting the alternative.

Keywords: Strategic marketing, customer acquisition, consumers.



. INTRODUCCION
En el mundo actual de las organizaciones, el marketing estratégico esta asociado
con la captacion del cliente, la misma que se centra en la identificacion de cada
oportunidad de mercado y disefar cada estrategia efectiva con el fin de atraer y
retener clientes, aprovechando al méaximo cada recurso, y de acuerdo a ello,
lograr captar al cliente comprendiendo sus necesidades y beneficiando al cliente.
A nivel internacional, Baque et al. (2022) con el trabajo elaborado en
Ecuador, cuyo propésito fue que se analice si el marketing estratégico logra aportar
en las ventas de cada negocio formal del area urbana del Canton Jipijapa, el
problema se debe que desde hace muchas décadas las empresas lo que limita su
crecimiento y por ende pedida de oportunidades y utilidades, desconociendo lo
importante que es aplicar el marketing estratégico, por ello se necesita que se
conozca el mercado, y permita que se detecte alguna oportunidad, lograndomejorar
el beneficio financiero de los negocios, concluyendo que se logré6 demostrar lo
importante que es aplicar el marketing estratégico, el cual es uno de los grandes
limitantes que tienen la empresas, no permitiéndoles lograr un desarrollo
econdémico-empresarial.

Flores et al. (2022) con el estudio elaborado en Espafia, busco analizar si el
Marketing estratégico tiene influencia en el crecimiento o venta de pymes
manufactureras de Manta. El problema encontrado fue que en la actualidad las
empresas para satisfacer necesidades del consumidor, necesitan realizar un
analisis de su entorno permitiendo que se cumpla con cada objetivo empresarial,
se concluye una influencia de las variables con un valor de 0,662, a la vez, indican
que implementar el Marketing estratégico es esencial para lograr un desarrollo en
los negocios, permitiendo que se satisfaga cada necesidad de los consumidores,
captando y fidelizando mayores sirviendo como una oportunidad de mercado.

A la vez, Pefate et al. (2021) en el estudio denominado Estrategia de
marketing como uno de los factores determinantes del fracaso de las pymes —
Guayaquil-Ecuador. Cuyo proposito fue demostrar que impacto tiene cada
estratégica de marketing en el fracaso de los negocios. Se identifico que la mayor
parte de negocios en estudios no les brindan real importancia a las estrategias de
marketing, siendo uno de los factores por el cual no logran crecer sustancialmente.
Se concluyo que la estrategia de plaza y promocién influye de forma significativa

en los fracasos de las pymes, por otro lado, los factoresproducto y precio contaron



con una asociacion significativa inversa en la supervivencia de estos negocios.

A nivel nacional, en Lima, Sanca et al. (2020) en su trabajo estableci6 la
asociacion del Marketing Relacional y la captacion de clientes en D'brot Granda, el
problema se presenta ya que en el sector tecnoldgico la competencia da pasos
agigantados y los procesos a nivel desoftware evolucionan velozmente, por ello es
de suma importancia formular planes de marketing que permitan conocer los
verdaderos deseos de los clientes para poder cubrir sus reales necesidades y con
ello fidelizarlos. Se concluye de una correlacion del marketing relacional y captacion
de cliente logrando el 0,821 que indica la asociacion positiva alta y significativa entre
ellas.

Tuguinay, (2023) el presente estudio identifico y delineo estrategias de
adquisicién (captacion) y retencion de clientes para el sector de los casinos. En el
estudio los problemas revelaron medidas y antecedentes para la adquisicion,
retencion, consumo de casino y lealtad de clientes. Se concluyo que el estudio se
basa en estos hallazgos para presentar un modelo conceptual que categorice las
estrategias de adquisicion y retencién de clientes, destacando sugerencias y
recomendaciones para profesionales e investigadores.

Florian y Dominguez (2021) cuyo proposito del estudio fue se formule diversas
estrategias de marketing encaminadas a captar clientes en una Mype delsector
comercial — Peru, la misma que se dedica a comercializar productos alimenticios
basicos. Entre los primordiales inconvenientes que se encontré una fuerte
competencia, una inexistente tecnologia, por otro lado, esta el desconocimiento del
marketing estratégico. A la vez, se formularon diversas estrategias, por ello
analizaron el entorno interno y externo, determinado que se brinde servicios
adicionales a los clientes frecuentes; Concluyeron que los negocios deben
establecer algin medio digital su publicidad y ventas,enfocandose en campafias en
los productos de baja demanda, llegando a recuperar la inversion y alcanzando
mejores dividendos.

A nivel local, el trabajo se efectu6 en la empresa La Unica, situada en la av.
Antonio Raymondi Nro 433 — Tingo Maria, dedicada al rubro de consumo masivo.
A lavez, se evidencio que en la empresa no existe un plan de Marketing y
promocién del minimarket, ademas no promociona o publicita su marca, asimismo
no existe un area de marketing y por ende no tiene un presupuesto considerable

para el marketing, la misma que ocasiona que no se supere las metas establecidas



al no encontrar otros segmentos de mercado, perdida de potenciales clientes por
no ejecutar campanas de marketing, perdida de oportunidades para el desarrollo y
crecimiento de mercado. Segun lo indicado, el trabajo investigado en el negocio
pretendid lograr que se determine la asociacion del marketing estratégico y la
captacion de clientes, permitiendo socorren a la entidad, al brindar diversas
recomendaciones que logren solucionar su problema.

Formulacién del problema general: ¢Cual es la relacion entre el Marketing
Estratégico y Captacion de Clientes en un Minimarket de la Ciudad Tingo Maria,
20247. En referencia a la Formulacion del problema especifico: se tiene ¢ Coémo se
relaciona la Marketing Estratégico y el precio en un Minimarket de la Ciudad Tingo
Maria, 20247?; ¢Como se relaciona la Marketing Estratégico y el producto en un
Minimarket de la Ciudad Tingo Maria, 20247?; ;Como se relaciona la Marketing
Estratégico y el servicio en un Minimarket de la Ciudad Tingo Maria, 20247?; ; Como
se relaciona la Marketing Estratégico y la emocionalidad en un Minimarket de la
Ciudad Tingo Maria, 20247.

El trabajo investigado se justifica de manera teodrica, ya que, mediante el
aporte de diversos autores, plasmados en revistas especializadas, articulos
cientificos, casos empresariales y libros, permitirdin conocer la importancia de
cada variable y como influye en el desarrollo y crecimiento del negocio, A la vez,
posee una justificacién practica, ya que se realiz6 in situ, por ello se identificara
los problemas aplicando diversas técnicas e instrumentos, l0s mismos que seran
aplicados por los investigadores, y mediante esta busqueda, permitird brindar
soluciones a los problemas presentados dentro de la empresa. A la vez, conto con
una justificacion metodoldgica, constituyendo un gran aporte para el trabajo
realizado, permitiendo formular, disefiar y validar cada instrumento que servira para
recopilar la informacion, por otro lado, se plantedé analizar la importancia de
desarrollar una estrategia de marketing que conlleve a un mayor crecimiento,
asimismo tiene una justificacion Social, permitiendo contribuir en una nueva
perspectiva del estudio, permitiendo en primer lugar ayudar de la empresa a
través de la identificacion de la problematica, a la vez, ayudara a mejorar nuestro
producto y servicio hacia el cliente, por otro lado, permitird ayudar a otras entidades
gue posean problemas similares y ultimamente servira para que cualquier
investigador profundice el trabajo.

Objetivo general: Determinar la relacion entre el Marketing Estratégico y
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Captacion de Clientes en un Minimarket de la Ciudad Tingo Maria, 2024; a la vez,
los Objetivos especificos: fueron Determinar la relacion entre la Marketing
Estratégicoy el precio en un Minimarket de la Ciudad Tingo Maria, 2024;Determinar
la relacion entre la Marketing Estratégico y el producto en un Minimarket de la
Ciudad Tingo Maria, 2024; Determinar la relacién entre la Marketing Estratégico y
el servicio en un Minimarket de la Ciudad Tingo Maria, 2024; Determinar la relacion
entre la Marketing Estratégico y la emocionalidad en un Minimarket de la Ciudad
Tingo Maria, 2024

Hipétesis general: Hi: Existe relacidbn entre el Marketing Estratégico y
Captacion de Clientes en un Minimarket de la Ciudad Tingo Maria, 2024; Ho: Existe
relacion entre el Marketing Estratégico y Captacion de Clientes en un Minimarket
de la Ciudad Tingo Maria, 2024.

A la vez, se precede con la descripcion de cada antecedente de las
variables establecidas; por ello, desde el ambito internacional, Hernandez et al.
(2022), cuyo propdsito es el disefiar un Plan de Marketing Estratégico en la empresa
SAMAI LTDA en el municipio de Maicao-Colombia. Por ello, se logr6 desarrollar un
tipo de estudio descriptivo, transeccional, asimismo se llegé a plasmar un disefio
no experimentalde campo. La unidad de estudio se conformo por el cliente interno,
en este caso son (3) tres, detallados asi: gerente, jefe operativo y auditor de calidad.
Como técnica se aplicé dos cuestionarios para medir el marketing estratégico, por
ello, los instrumentos se validaron por juicio de tres (3) especialistas, la fiabilidad
fue calculada a través, del método de Cronbach, arrojando un 0.87. EI resultado
indico que, en la formulacién de las estrategias, politicas y metas, el 67% tomo una
posicion neutral y el 33% se mostr6 medianamente de acuerdo. Por su parte al
afirmar que la empresa cuenta con el talento humano requerido en cantidad e
idoneidad para cumplir su funcion misional el 67% de los sujetos poblacionales
estuvieron medianamente de acuerdo y el 33% se mostraron neutrales. Se
concluyo e identifico a través de la matriz DOFA que el factor interno y externo es
crucial para logar establecer los elementos del marketing estratégico, determinado
cada paso para elaborar un plan de marketing operativo, en relacion a las politicas
de producto y precio, se planteé formular un plan de marketing con el propdésito que
mejore su posicionamiento en los mercados locales y regionales.

Borbor (2022) cuyo propésito primordial del estudio fue un analisis del

marketing estratégico y la captacion de clientes de las microempresas familiares
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del cantén Guayaquil-Ecuador. EI método estudiado, estuvo basado en el disefio
mixto, el mismo que se plasmo en un trabajo no experimental, a la vez, se establecio
un estudio descriptivo, explicativo y longitudinal. Asimismo, se llegé a aplicar una
encuesta a los responsables de cada microempresa con el propésito de recabar
informacion del estudio. El resultado mostro que el 53% de las pequefias empresas
se hallan en la categoria que no lleva mucho tiempo en el mercado (menos de 2
afos), al mismo tiempo, el 52% aplican en ocasiones control de calidad a sus
productos y servicios, estableciendo niveles altos y preocupantes porque se
considera que la calidad es méas importante que el habito de compra de cada
consumidor. Por otro lado, las pequefias empresas sefialan que necesitan mejorar
la falta de publicidad y atraccidén y que la forma en que muestran sus productos los
hace invisibles para los clientes. Se concluyo la importancia de usar el marketing
estratégico, ya que toma en cuenta cada variable del proceso, asi como las
politicas adecuadas y el nivel de aprendizaje continuo para el desarrollo
organizacional. Finalmente establecieron que las estrategias deben estar sujetas a
planes soélidos que incluyan el disefio, implementacién, evaluacion, gestion y
mejora de las estrategias utilizadas en marketing.

Lépez (2021) en el estudio en Ecuador, establecié un disefio de estrategias
de marketing para captar clientes en la empresa Sigman City Clima-Guayaquil. El
método plasmado posee el enfoque mixto, por ello se empledé cada método y
técnica estableciendo los focus group, entrevistas y encuestas logrando que se
desarrolle un plan de marketing estratégico que espera atraer cada cliente
potencial, llegando a que se aumente las ventas a través de herramientas de
comunicacién. Los principales resultados determinaron el bajo conocimiento de la
audiencia sobre la empresa SIGMAN CITY (22,40%) y su interés por la informacion
en plataformas digitales (54,6%). Para el publico se menciond lo importante de las
estrategias publicitarias para el puesto (97,4%), y la capacidad de brindar
retroalimentacion, ideas y referencias directas desde las redes sociales, en
referencia a los requisitos y aspiraciones de producto, laspreferencias son marcas
populares (74,7%), alta calidad y durabilidad (64,8%), servicio técnico y garantia
(34,9%) y costos de crédito (66,4%). Se determiné que una empresa denominada
SIGMAN CITY CLIMA S.A. Ha sido establecido Sin unaestrategia de ventas o
publicidad es imposible construir una marca y atraer clientes.

Parrales et al. (2022) El propdsito de este estudio elaborado en Ecuador,
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es que se analice la importancia del marketing estratégico como instrumentos
para el desarrollo empresarial en la Didcesis de El Anegado, provincia de Jipijapa.
Para lograrlo se utlizaron métodos de investigacion como el descriptivo,
exploratorio, de campo y de investigacion literaria, los cuales contribuyeron a
obtener informacion sobre las variables investigadas. Por otro lado, se utilizaron la
observacion y la encuesta como métodos de recopilacion de datos para dirigirse a
146 pequefias empresas ubicadas en la parroquia. Asimismo, como resultado de
la investigacion de la aplicacion a 146 pequefias empresas, el nivel de aplicacion
del marketing a proyectos de investigacion fue del 47,95%. La implementacion de
promociones es del 43,84%, los descuentos del 43,84% y otras estrategias de
retencién de clientes del 8,22%. Creemos que tu desconocimiento del marketing
te esta impidiendo trabajar al maximo, por eso creemos que es mejor capacitarte
para que puedas utilizar estrategias de marketing y aumentar tu crecimiento.

A nivel nacional, Patrocinio (2019) el estudio tiene como propésito primordial
gue se conozca y relacione el marketing estratégico y la captacion de clientes en la
empresa Mac pollo de independencia-Lima. El trabajo establecié un enfoque
cuantitativo, por otro lado, se plasm6 en un tipo descriptivo, y con el nivel
correlacional, bajo el disefio No experimental y con un corte Longitudinal, por otro
lado, la muestra fue de 208 clientes. Como resultado, del marketing estratégico, el
4,3% de los encuestados indico que era muy bajo, el 1% lo describié como bajo,
el 21,2% lo determino como medio, el 41,3% lo plasmo como alto y el 32,3% lo
indico como demasiado alto. Segun lo indicado este nivel parece ser bien conocido
por las empresas, por ello se establecio a nivel de compras de los consumidores,
el 6.3% de los encuestados tuvo un nivel muy bajo, el 4.3% unnivel bajo, el
9.6% un nivel normal, el 54.3% alto y el 25.5%. al mismo tiempo observamos un
nivel de rho de 0.704. para relaciones generales con significancia bilateral inferior
a 0,05 (0,000). El estudio concluye que se debe disefiar unmarketing estratégico
para la mejora continua del negocio, atrayendo mas clientesy haciendo que la
empresa sea mas estable y rentable en el tiempo.

Carrion y Cortegana (2022) en su investigacion tuvo como propoésito
proponer un marketing estratégico que mejore la captacion de clientes en la
Corporacion ANFER SAC-Chiclayo. EI método de trabajo se plasmo en el conocido
como aplicado, asimismo, establecieron un disefio no experimental, transversal y

descriptivo. Asimismo, logro contar con una poblacion y muestra de 39 beneficiarios
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por otro lado se lleg6 a aplicar dos cuestionarios divididos en 6 dimensiones, en la
variable 01, se analiz6 los procesos de captacion de clientes. Como resultado, el
nivel de atencion al cliente logro un nivel promedio de 51,54%.El nivel de calidad
del servicio se sitta en el 53,85% y el nivel de satisfaccion del cliente en un nivel
medio del 82,05%. Como resultado del analisis del marketing estratégico en los tres
sectores restantes, el nivel de participacion de mercado logro en promedio el
46,15%. El nivel objetivo logro un 71,79% y el nivel de colocacion logro un nivel
promedio del 52,63%. Se llego a concluir que las estrategias de marketing
estratégico mejora las ventas a los clientes de la empresa debido a que la estrategia
planificada permitird atraer e incentivar a los clientes para ser rentables para la
Corporacion ANFER SAC.

Cortijo y Ortiz (2020) Con el estudio en Truijillo, el propdsito primordial del
estudio fue que se determine una asociacion entre la estrategia de marketing mix y
la captacion de clientes. EI método de este trabajo es un estudio correlacional no
experimental utilizando un disefio transversal centrado en 384 clientes que visitaron
el restaurante, y el método es una encuesta. Los resultados segun las variables de
la estrategia de integracién de marketing son alta rentabilidad (83,1%), alto precio
(75,3%), alta ubicacion (66,7%) y alto nivel de promocion (84,6%). yo investigue
Segun las diferencias en la entrada, se encontroque la calidad de la satisfaccion
del cliente posee un nivel mas alto (98,4%) y la confiabilidad en el nivel mas alto
(98,2%). Existiendo una alta correlacion positiva de .731 de la variable con un nivel
de sig. de .000, aceptando la hipétesis nula.

Rodriguez (2022) con el estudio conto con el propésito primordial que se
determine la asociacion de las estrategias de marketing y la captacion de clientes
en una empresa Avicola. El estudio se efectuo bajo el tipo aplicado por otro lado se
plasmo es un trabajo descriptivo a la vez, empleo el desefio conocido como no
experimental y finalmente tuvo un corte transversal, por otor lado conformo una
poblacién de 980 clientes y una muestra de 276 cliente los que fueron a adquirir los
productos o servicios, a los que se les aplico una encuesta tomando como base un
cuestionario que consto de 21 interrogantes. En los resultados se consider6 que la
estrategia de marketing que emplea la empresa es 66.31% regular, 25.73% bueno
y 7.97% malo, a la vez se consider6 que la captacion de clientes es 67.04% regular,
23.55% bueno y 9.42%, por otro lado establecio el Rho de Spearman de 0.652

indicando la existencia de una correlacion positiva moderada de la estrategias de



marketing y la captacion de clientes, A la vez, se logré un p valor de 0,00, siendo
inferior al 5%, por lo que se acepto la hipdtesis alterna.

Ademas, se logro describir la base tedrica del Marketing estratégico. Por
ello el trabajo estuvo basado en el modelo de marketing estratégico, segun Paris
(2017) lo presenta al marketing como un elemento crucial para las empresas, que
surgen de la integracibn de diversos conocimientos cientificos y disciplinas,
permitiendo que las empresas den a conocer y construyan una soélida reputacién en
el mercado mediante estrategias de branding efectivas.

Jiménez (2023) describe al Marketing Estratégico como un conjunto de
técnicas y acciones disefiadas para el analisis del mercado y la deteccion de
nuevas oportunidades en la industria, los mismos que pueden ser aplicados a
diversos sectores, asi como para el analisis de la rentabilidad, neuromarketing y
marketing digital, el autor busca proporcionar herramientas efectivas que permitan
optimizar la comercializacion y promocién, aprovechando estratégicamente los
recursos disponibles y adaptandose a las necesidades cambiantes del mercado.
Cedefio (2023) El autor la define como el conjunto de estrategias y tacticas que
logran impulsar el crecimiento de negocios a través del marketing, estableciendo e
identificando las oportunidades de mercado, la segmentacion de clientes, la
diferenciacion de cada producto o servicio, fijaciébn del precio, promocién y
distribucion, entre otros lo que se fundamenta como factores claves del marketing
estratégico. Los autores refieren que el marketing estratégico esta centrado en que
se comprenda a los clientes satisfaciendo cada necesidad y deseo a través de una
planificacion a largo plazo para el logro del crecimiento del negocio (Kotler y
Armstrong, 2013). Villanueva y del Toro (2018) indican que se enfoca en aspectos
como la definicion de cada mercado, disefiando propuesta que generen valor y
generen una captacion de clientes mediante la eleccion y posicionamiento de
productos. Se destaca la importancia de evaluar el proceso estratégico segun
criterios especificos para garantizar su efectividad

En referencia a la importancia: Paz y Blanco (2022) establecen que el
marketing estratégico es parte crucial en los negocios ya que permite a las
empresas identificar oportunidades y destacar frente a la competencia, otorgando
una ventaja en los mercados; Ayuda a evaluar el posicionamiento y el rendimiento
de la organizacién en su entorno actual, faciltando la toma de decisiones

estratégicas; logra identificar oportunidades en el mercado, lo que contribuye al



éxito empresarial y alcrecimiento de la marca.

Fases del marketing estratégico: Segun Zamarefio (2019), describe a tres de
ellas: Andlisis estratégico, Formulando la estrategia e Implementacion (p.25)

Andlisis estratégico: Consiste en evaluar el entorno interno y externo de una
empresa comprendiendo las situaciones actuales y tomar decisiones informadas.
La técnica mas comun incluye el famoso FODA (Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas), el analisis PESTEL (Politico, Econémico, Social,
Tecnologico, Ambiental y Legal) y el andlisis de lacompetencia. Esta fase
proporciona informacion vital para la formulacion de estrategias, identificando cada
oportunidad y amenaza del mercado.

Formulacién de la estrategia: es uno de los procesos a través del cual una
empresa desarrolla y establece planes detallados para alcanzar sus objetivos a
largo plazo. En el contexto del marketing, la formulacién estratégica implica definir
cada objetivo del marketing y disefiar estrategias especificas para lograrlos. Esto
incluye desde el analisis del entorno competitivo, identificar oportunidades y
amenazas, estableciendo metas claras y desarrollar tacticas que logren que se
diferencie de la competencia. En resumen, la formulacion estratégica en el
marketing implica la creacién de un plan integral que guie cada actividad del
marketing empresarial para lograr éxitos organizacionales a largo plazo en el
mercado. Cada vez mas a menudo, vemos organizaciones que reconocen gue no
pueden acometer todas las tareas por si mismas por lo que buscan formar
empresas con juntas y asociaciones. La etapa de formulacién culmina con
desarrollar planes que ayuden a la mejora de la empresa.

Implementacion: en este apartado debe considerarse implementar cada
estrategia, en la que cada responsable de marketing, debe emprender un programa
0 accion con el propésito estratégico, por ello, tal acciéon, a menudo se centra en
cada elemento individual del marketing mix. Adicionalmente, se debe poner en
marcha cada proceso que brinde un seguimiento y control, ayudando al proceso en
la toma de decisiones.

En lo correspondiente a las estrategias de Marketing, Munuera y Rodriguez
(2020) indican gue cada concepto tedrico es fundamental y clave para el marketing:
iniciando por: 1) Analisis del mercado, que profundiza en la comprension del
mercado y sus segmentos, asi como identificar una oportunidado amenaza que

pueden afectar a la empresa. 2) Planificacion estratégica: Aborda la importancia de



una planificacion estratégica sélida, que incluya definir un objetivo claro y la
seleccion de estrategias adecuadas para alcanzarlos, 3) Ejecucion efectiva:
Destaca lo importante de implementar una estrategia de marketing de manera
eficiente, utilizando herramientas y técnicas apropiadas para maximizar su
efectividad y 4) Enfoque basado en el proceso de direccion: El libro propone un
enfoque integral que integra los principios de direccion con las estrategias de
marketing, permitiendo una gestion mas efectiva y orientada haciaresultados.
Dimensiones: Kotler y Armstrong (2013) Describe tres de ellas: i) Plan de
Marketing: es uno de los documentos estratégicos que describen cada meta u objetivo
comercial de una organizacién, junto con las estrategias y tacticas especificas que se
utilizaran para alcanzarlos. Este plan incluye un analisis detallado del mercado,
competencia y publico objetivo, asi como la asignacién de recursos y presupuestos
para implementar las acciones necesarias. Ademdas, proporciona un marco
estructurado para guiar las actividades de marketing a lo largo de un periodo
especifico, generalmente un afo; ii) Las necesidades y deseos: refieren que, las
necesidades se refieren a los estados de carencia percibida en los consumidores, que
pueden ser fisicas, emocionales, o relacionadas con la seguridad, entre otras. Por
otro lado, los deseos son las formas especificas en las que esas necesidades se
moldean, influenciadas por la cultura, la experiencia previa y otros factores, y que
pueden variar ampliamente entre individuos y grupos demograficos; iii) Valor
Agregado, se refiere a cualquier elemento adicional que una marca o producto ofrece
a los clientes mas alla de cada caracteristica basica de los productos o servicios, la
misma que incluye elementos como la calidad superior, el servicio al cliente
excepcional, caracteristicas innovadoras, garantias extendidas, experiencia de
usuario mejorada, o cualquier otro beneficio que diferencie a la oferta de la
competencia y genere una percepcion positiva en la mente del consumidor.
Asimismo, se logra describir la base tedrica de la captacién de clientes.
Se relaciona con la Teoria de valor y satisfaccion del cliente de los autores Kotler y
Keller (2016) los que establecieron que existen dos factores crucialespara los
clientes, siendo uno de ellos el valor, que es uno de los beneficios percibidos y la
satisfaccion; ya que, al cumplir la expectativa, se tiene que lograr satisfacer a los
clientes.
Rodriguez et al. (2018) lo describe a aquel conjunto o acciones estratégicas

orientadas a atraer nuevos clientes hacia una empresa, marca o producto. Este
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proceso implica la identificacion y comprension de cada necesidad y deseo del
mercado objetivo, desarrollar estrategias efectivas de promocién y comunicacion,
asi como implementar tacticas para generar interés y motivar la compra. Jiménez &
Sanchez (2021) lo describe como el proceso estratégico a través del cual una
empresa busca atraer y adquirir nuevos clientes. Este proceso implica |
identificacion, comprension y preferencia de los clientes potenciales, disefiando
cada estrategia de marketing efectiva para llegar a ellos, yestablecer relaciones
sélidas desde el inicio para garantizar su fidelizacion a largoplazo. A la vez, Torres
(2023) indica que esta referido a aquel conjunto de estrategias y acciones
destinadas a atraer nuevos clientes hacia una empresa o negocio. Este proceso
implica identificar y seleccionar el publico objetivo adecuado, estableciendo un
canal efectivo que permita llegar a ellos, y persuadirlos para que lleguen a adquirir
cada producto/servicio ofrecido. Por otro lado, es el proceso de identificar, atraer y
convertir prospectos en clientes para una empresa 0 negocio, la misma que implica
una variedad de estrategias y tacticas disefiadas para generar interés en los
productos o servicios persuadiendoa cada cliente potencial para que realice una
compra o contraten un servicio. (TheBoston Consulting Group, 2017)

Villanueva y Toro (2017), indican que los puntos claves se encuentra el SEO
y SEM: que destaca la relevancia de optimizar los motores de busqueda (SEO) para
gue se mejore la visibilidad online y utilizar estrategias de publicidad en buscadores
(SEM) para atraer trafico calificado hacia el sitio web; las Redes sociales: que
analizan como las red social es una herramienta poderosa para atraer clientes
potenciales mediante la creacion de contenido relevante, la interaccion con la
audiencia y la publicidad segmentada; el Contenido de valor: que resalta la
importancia de crear contenido de calidad y relevante para elpublico objetivo,
lo que contribuye a atraer visitantes interesados y aumentar las posibilidades de
conversién en clientes y el Big data y IoT: que menciona la utilizaciéon del analisis
de datos (big data) y la integracion del Internet de las cosas(loT) permitiendo que
se comprenda de forma efectiva el comportamiento de los clientes en linea y
personalizar las estrategias de captacion.

Importancia: Hoces (2018) indica que la captacion del cliente es crucial para
el éxito y sostenibilidad de los negocios por las siguientes razones: Atrae nuevos
clientes permite expandir la base de clientes y aumentar los ingresos, lo que

favorece al crecimiento y desarrollo de la empresa; renueva al cliente ayudando a
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mantener la vitalidad del negocio, especialmente en entornos competitivos donde
la lealtad del cliente puede fluctuar; amplia la base de clientes, se diversifican las
fuentes de ingresos, lo que hace que el negocio sea mas resistente a los cambios
en el mercado.

Finalidad: Sharan (2019) el autor indica que el propdsito es incorporarnuevos
clientes a una empresa o negocio con el objetivo de aumentar las ventas yexpandir
la base de clientes. Este proceso es fundamental para que cada organizacion
crezca de forma sostenible.

Entre las estrategias efectivas para captar clientes, y mantener su lealtad,
establecidos por Promove Consultoria E Formacion SLNE (2012) incluyen la
Segmentacion del mercado: Identificando y segmentando adecuadamente el
mercado objetivo para dirigir las estrategias de atraccion de clientes de manera mas
efectiva; Promociones y ofertas personalizadas: disefiando promociones y ofertas
que se adapten a cada necesidad y preferencia especifica del cliente potencial, lo
gque aumenta la atraccion hacia la marca o producto; Atencion al cliente
excepcional: Brindando un servicio al cliente excepcional, que responda deforma
rapida y efectiva a sus consultas y preocupaciones, influyendo en la decisién de
compra y fidelizacion a largo plazo y finalmente el Marketing digital: utilizando cada
estrategia de marketing digital, en la optimizacion del motor de busqueda (SEO),
publicidad en la red social y marketing por correo electronico, para llegar a clientes
potenciales de manera més efectiva y atractiva.

Entre los pasos para la captacion de cliente, segin Arenal (2022) indica que
los especialistas tienes diversos pasos especificos para la captacion declientes en
los resultados de la busqueda proporcionados. Sin embargo, se puedeinferir que la
captacion de clientes implica estrategias como la publicidad en Facebook, el
desarrollo de una pagina web atractiva, la creacion de videos promocionales, la
realizacion de encuestas para comprender las necesidades del mercado, la
implementacion de un sistema de citas eficiente y el contacto directo mediante
llamadas.

Entre las estrategias fundamentales para atraer y retener clientes, segun
Mendoza (2019) indica que en los mercados competitivos y en constante
evolucion esta la Segmentacion precisa: que consta en identificar y comprender a
fondo los diferentes segmentos de clientes adaptando cada estrategia de atraccion

a la necesidad y preferencia; el Branding soélido: que desarrolla unamarca distintiva
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y atractiva que resuene con el publico objetivo, generando confianza y lealtad; el
Marketing de contenidos: que crea y comparte contenido relevante y valioso que
conecte emocionalmente con los clientes potenciales, posicionando a la empresa
como una autoridad en su industria y la experienciadel cliente excepcional: que
prioriza la satisfaccién del cliente en cada interaccién,desde la primera impresion
hasta la postventa, fomentando asi el boca a boca positivo y la retencién de clientes.

Dimensiones: de acuerdo a The Boston Consulting Group (2017) describe a
cuatro de ellos: i) Precio: se refiere al costo asociado de un producto o servicio y su
asociacion con la atraccion y retencion de clientes. Esto incluye la percepcion de
valor que los clientes tienen sobre el producto en relaciébn con su precio, la
competitividad en el mercado, estrategias de descuentos y promociones para atraer
clientes, la segmentacion del mercado para adaptar precios a diferentes grupos, y
la utilizacion de psicologia del precio para influir en las decisiones de compra; ii)
Producto: referido al bien o servicio ofrecido por una organizaciébn para que
satisfaga cada necesidad y deseo del cliente. Esto implica la identificacion de las
caracteristicas y beneficios del producto que lo hacen atractivo para el mercado
objetivo, el desarrollo de una propuesta de valor clara y diferenciada, la adaptacion
del producto a las demandas del cliente, la innovacion constante para mantener su
relevancia, la calidad y fiabilidad del producto como elementos clave para generar
confianza en los clientes, y la creacion de una experiencia positiva que fomente la
fidelidad del cliente; iii) Servicio: se refiere a la prestacién de valor agregado
mediante actividades, beneficios 0 soluciones ofrecidas por una empresa
satisfaciendo cada necesidad del cliente. Esto implica la entrega de experiencias
positivas, atencion personalizada, soporte técnico eficiente y oportuno, asi como la
resolucion efectiva de problemas para fomentar la lealtad del cliente; iv)
Emocionalidad: La emocionalidad en la captacion de clientes implica utilizar
estrategias que conecten emocionalmente con los consumidores, generando
vinculos afectivos que influyan en sus decisiones de compra. Centrado en la
comprension y apelacion de las emociones y valores de los clientes para crear

experiencias memorables y duraderas.
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. METODOLOGIA
El estudio se determind de tipo aplicado. Se realiza con el fin que se aborde
problemas especificos 0 necesidades practicas, con el objetivo de generar
soluciones concretas, innovaciones tecnoldgicas o mejoras en productos, procesos
0 servicios existentes, Por otro lado, tiene una orientacién practica y busca
directamente la aplicacionde sus resultados en la resolucion de problemas reales.
(Concytec, 2018) a la vez, Se conto con el disefio no experimental. Implica el
estudio de fendbmenos sin manipular deliberadamente las variables independientes
o aplicarintervenciones controladas, esta caracterizado por observar y describir cada
fendmeno natural o social sin intervenir directamente en ellos, con el objetivo de
comprender, explicar o explorar los aspectos que se estan investigando. (Arias,
2020), asimismo, se establecié un enfoque cuantitativo. EI mismo que esta
enfocado en recolectar y analizar cada dato numérico, para investigar y
comprenderfendmenos especificos, aplicando cada método estadistico y técnicas
demedicion obteniendo un resultado objetivo y generalizado. (Yuni y Urbano, 2020).
A la vez, tiene un nivel correlacional, Hernandez y Mendoza (2020) se centra en
investigar la relacion entre variables sin establecer una relacion causal,utilizando
técnicas estadisticas para determinar la fuerza, direccion y asociacion entre ellas.
En referencia a las variables de operacionalizacién, La definicibn conceptual
de la Variable marketing estratégico esta centrado en que se comprenda a los
clientes llegando a satisfacer cada necesidad y deseo a través de una planificacién a
largo plazo. Se enfoca en identificar cada oportunidad del mercado logrando un
crecimiento rentable del negocio(Kotler y Armstrong, 2013) A la vez, en la definiciéon
operacional, se logro la medicién con el instrumento conocido como cuestionario,
mediante las dimensiones Plan de Marketing, las necesidades y deseos y valor
agregado. por otro lado, la escala de medicion sera Ordinal. Por otro lado, en la
definicion conceptual de la Variable Captacion de clientes Es el proceso de
identificar, atraer y convertir prospectos en clientes para una empresa 0 negocio, la
misma que implica una variedad de estrategias y tacticas disefladas para la
generacion e interés en el producto o servicio persuadiendo al cliente potencial para
gue realicen una compra o contraten un servicio. A la vez, en la definicion operacional,
se llegdb a medir con el instrumento conocido como cuestionario, mediante las
dimensiones precio, producto, servicio y emocionalidad, por otro lado, la escala de

medicion sera Ordinal
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En relacion ala poblacién, esta referido a aquel conjunto, de algin elemento,
individuo que comparte caracteristicas comunes y son objeto de estudio en una
investigacion, y sobre los cuales se buscan generalizar los resultados obtenidos a
partir de una muestra. (Hernandez y Mendoza, 2020) Se conformo por 1378 clientes
por semana que frecuentaron la empresa. Criterios de inclusion: Se llego a
considerar a clientes frecuentes a partir de cinco compras por semana y mayores de
18 afios; Criterios de exclusiéon: No se llego a considerar a clientes esporadicos (una
o dos compras al mes) y aquellos clientes menores de 18 afios. En referencia a la
Muestra, se le conoce a aquel subconjunto representativo de una poblacion total
seleccionando la participacion en un estudio de investigacion, con el objetivo de inferir
conclusiones sobre la poblacibn mas amplia de la que fueron extraidos. ((Yuni y
Urbano, 2020). De acuerdo con el calculo efectuado el resultado de la muestra fue de
91. Alavez, se establecié un muestreo probabilistico aleatorio simple, siendo este
un método de seleccion que permite obtener resultados representativos y
generalizables a partir de la muestra seleccionada. (Arias, 2020). En relacion a la
unidad de analisis, se llegd a consolidar los clientes de la empresa Mini Mark, La
Unica Tingo Maria.

En referencia a la Técnica: Se aplico una encuesta. Arias (2020) la define al
método cuantitativo que recopila datos a través de un cuestionario predefinido. Se
utiliza para obtener informacion sobre diversos temas, opiniones o comportamientos
de una muestra representativa de la poblacion, su objetivo es obtener datos
estadisticamente significativos que permitan realizar analisis y tomar decisiones. Por
otro lado, se estableci6 como Instrumento: el cuestionario, el mismo que es un
instrumento que sirve para recolectar datos mediante una serie de preguntas
estructuradas. Estas preguntas estan disefiadas para obtener informacion especifica
sobre un tema de interés dentro de un estudio, por lo tanto, se emplean de manera
sistemética y estandarizada, lo que facilita analizar e interpretar los resultados
obtenidos. (Hernandez y Mendoza, 2020) Validez: Es un instrumento de medicién
realmente evalia o mide lo que pretende medir, asegurando que los resultados sean
precisos y confiables, por ello es fundamental para garantizar la exactitud y la
credibilidad de los datos recopilados durante un estudio. (Medina, et al. 2023). En el
actual estudio se instituyo por tres profesionales en el tema. Confiabilidad: Se refiere
a la capacidad de obtener un resultado similar cuando se solicitan en diferentes

momentos. (Romero et. al, 2021) el trabajo aplico el software SPSS a través del alfa
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de Cronbach con la conocida prueba piloto.

En referencia al Método de andlisis de datos, el autor Fuentes y Cremades
(2021). se refiere al proceso que examina, interpreta y toma cada conclusion a partir
de cada dato recolectado durante un estudio. Este método implica la aplicacion de
técnicas estadisticas, matematicas y de visualizacion de datos para identificar
patrones, tendencias, relaciones y otras caracteristicas significativas en los datos. El
objetivo final del analisis de datos es obtener informacion atil que respalde las
conclusiones y recomendaciones de la investigacion. De acuerdo a Arias (2021).
describe que la estadistica descriptiva esta centrada y la descripcién y resumen del
conjunto de datos. Esto implica el uso de herramientas como la medida de tendencia
central, gréfico y tabla para visualizar y resumir los datos. Por otro lado, en referencia
a la estadistica inferencial se enfoca en hacer inferencias y sacar conclusiones
sobre poblaciones basadas en datos de la muestra. Ambas son una rama
fundamental de la estadistica, las mismas que se manejan en conjunto
comprendiendo y analizando datos en diversos campos de estudio.

En referencia alos Aspectos éticos, segun Fuentes y Cremades (2021). Se
refiere a cada principio, norma, moral que guia la conducta de los investigadores
durante el proceso investigativo. Esto implica asegurar que se respete el derecho y
dignidad del participante, evitar el dafio fisico, psicolégico o emocional, mantener la
confidencialidad de la informacién recopilada garantizando la integridad y fiabilidad
de cada dato. Ademas, los aspectos éticos también incluyen la transparencia en la
divulgacion de los métodos utilizados, los posibles conflictos de interés y la adecuada
acreditacion de las fuentes de financiamiento. En resumen, el especto ético es
fundamental para garantizar la validez, la confiabilidad y la legitimidad de la
investigacion cientifica. De acuerdo a lo descrito, el estudio tomo en cuenta el
consentimiento informado de la entidad y cada participante, a la vez, se conto con la
confidencialidad de cada dato protegiendo la privacidad de cada participante, por
otro lado, el trabajo se realiz6 con fines de investigacion, a la vez, se logro citar a
todos los autores utilizados en el trabajo, asi como las referencias de acuerdo a la

norma APA-Vers-7.
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1. RESULTADOS

Se procede a detallar cada resultado obtenido segun los objetivos propuestos
Objetivo General: Determinar la relacion entre el Marketing Estratégico y Captacion
de Clientes en un Minimarket de la Ciudad Tingo Maria, 2024

Hipdtesis General

Hi: Existe relacion entre el Marketing Estratégico y Captacién de Clientes en un
Minimarket de la Ciudad Tingo Maria, 2024

Ho: No Existe relacion entre el Marketing Estratégico y Captacion de Clientes en un
Minimarket de la Ciudad Tingo Maria, 2024

Tabla 1

Marketing estratégico vs. Captacion de clientes.

Captacion de clientes

Total Correlacion
Deficiente Regular  Optimo
Deficiente 29,7% 8,8% 0,0% 38,5%
Pearson
Marketing  pogular 12.1% 40,7%  00%  527% 610
estratégico
Sig.
Optimo 1,1% 4,4% 33%  88% >
(bilateral)
0, 000
Total 42,9% 53,8% 3,3% 100,0% ’

Nota. En referencia con la tabla 1, se aplicé el rho Pearson por lo que se establecio
un valor de 0,610, que indico una existente correlacion sustancial fuerte del marketing
estratégico y captacion de clientes.

En relacién a la hipotesis general, se lleg6 a establecer por medio de la regla
(0.000 = 0.05), logrando un valor de 0.000 inferior al 0,005, por lo que se lleg6 aceptar
la hipotesis alterna y finalmente rechazar al nula. A la vez, a través del cruce de
porcentajes de la categorizacion se determiné que el marketing estratégico tiene un
nivel regular con la captacion de clientes con valor de 40.7%

En referencia al andlisis inferencial el Minimarket de la Ciudad Tingo Maria,
deberia aplicar el marketing estratégico permitiendo que mejore la captacion de

clientes en el negocio.
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Objetivo Especifico 01: Determinar la relacion entre la Marketing Estratégico vy el
precio en un Minimarket de la Ciudad Tingo Maria, 2024

Hipotesis especifica 01

Hi: Existe relacion entre el Marketing Estratégico y el precio en un Minimarket de la
Ciudad Tingo Maria, 2024

Ho: No existe relacion entre el Marketing Estratégico y el precio en un Minimarket de
la Ciudad Tingo Maria, 2024

Tabla 2

Marketing estratégico vs. Precio.

Precio
Total Correlacion
Deficiente = Regular Optimo
Deficiente 35,2% 3,3% 0,0% 38,5%
Pearson
Marketing Regular 25,3% 25,3% 2.2% 52,7% 0, 651
estratégico
Sig.
Optimo 4,4% 2,2% 2,2% 8,8% >
(bilateral)
0, 000
Total 64,8% 30,8% 4,4% 100,0% ’

Nota. En referencia con la tabla 2, se aplicé el rho Pearson por lo que se establecio
un r= 0,651, mostrando una existente correlacion sustancial fuerte entre el marketing

estratégico y el precio.

En relacion a la hipétesis 01, se llegd a establecer por medio de la regla (0.000
< 0.05), logrando un valor de 0.000 inferior al 0,005, por lo que se aceptd la hipotesis
alterna y finalmente rechazo la nula. A la vez, a través del cruce de porcentajes en el
nivel de categorizacion se determiné que el marketing estratégico tiene una influencia

deficiente con el precio con valor de 35.2%

En referencia al analisis inferencial el Minimarket de la Ciudad Tingo Maria,
deberia formular un marketing estratégico permitiendo difundir sus precios en relacién

a la competencia.
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Objetivo Especifico 02: Determinar la relacién entre la Marketing Estratégico y el
producto en un Minimarket de la Ciudad Tingo Maria, 2024

Hipotesis especifica 02

Hi: Existe relacion entre el Marketing Estratégico y el producto en un Minimarket de
la Ciudad Tingo Maria, 2024

Ho: No Existe relacion entre el Marketing Estratégico y el producto en un Minimarket
de la Ciudad Tingo Maria, 2024

Tabla 3

Marketing estratégico vs. Producto.

Producto

Total Correlacion
Deficiente = Regular Optimo

0, 0,
Deficiente 29,7% 8,8% 0,0% 38,5% Pearson
H ) o, * %k
e'::'r;kteégf'fo Regular 15,4% 37,4% 0.0% 52 7% 0,535
1
3,3% 0 .
Optimo 3,3% 2.2% 8.8% Sig.
(bilateral)
48,4% 49,5% 2.29% ,
Total ° ° ° 100,0% 0, 000

Nota. En referencia con la tabla 3, se empleé el rho Pearson por lo que se establecio
un r= 0,535, mostrando una existente correlacion sustancial fuerte entre el marketing

estratégico y el producto.

En relacion a la hipétesis 02, se llego a establecer por medio de la regla (0.000
< 0.05), logrando un valor de 0.000 inferior al 0,005, por lo que se aceptd la hipotesis
alterna y finalmente rechazar al nula. A la vez, a través del cruce de porcentajes de la
categorizacion se determiné que el marketing estratégico tiene un nivel regular con

el producto con valor de 37.4%

En referencia al analisis inferencial el Minimarket de la Ciudad Tingo Maria,
deberia aplicar un marketing estratégico permitiendo que se difunda la variedad de

productos del negocio en comparacion con la competencia.
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Objetivo Especifico 03: Determinar la relacién entre la Marketing Estratégico y el
servicio en un Minimarket de la Ciudad Tingo Maria, 2024

Hipotesis especifica 03

Hi: Existe relacion entre el Marketing Estratégico y el servicio en un Minimarket de la
Ciudad Tingo Maria, 2024

Ho: No Existe relacion entre el Marketing Estratégico y el servicio en un Minimarket
de la Ciudad Tingo Maria, 2024

Tabla 4

Marketing estratégico vs. Servicio.

Servicio
Total Correlacion
Deficiente = Regular Optimo
Deficiente 22,0% 14,3% 2,2% 38,5%
Pearson
Marketing Regular 15,4% 29,7% 77%  52,7% 0, 288
estratégico
Sig.
Optimo 3,3% 2,2% 33%  88% >
(bilateral)
0, 000
Total 40,7% 46,2% 13,2% 100,0% ’

Nota. En referencia con la tabla 4, se aplicé el rho Pearson por lo que se establecio
un valor de 0,535, indicando una existente correlacion baja (débil) del marketing

estratégico y el servicio.

En relacion a la hipétesis 03, se llego a establecer por medio de la regla (0.000
< 0.05), logrando un valor de 0.000 inferior al 0,005, por lo que se aceptd la hipotesis
alterna y finalmente rechazar al nula. A la vez, a través del cruce de porcentajes de la
categorizacion se determind que el marketing estratégico tiene un nivel regular con
el servicio del 29.7%

En referencia al analisis inferencial el Minimarket de la Ciudad Tingo Maria,
deberia desarrollar un marketing estratégico permitiendo que se aplique una mejor

calidad de servicio de negocio.
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Objetivo Especifico 04: Determinar la relacién entre la Marketing Estratégico y la
emocionalidad en un Minimarket de la Ciudad Tingo Maria, 2024

Hipotesis especifica 04

Hi: Existe relacion entre el Marketing Estratégico y la emocionalidad en un Minimarket
de la Ciudad Tingo Maria, 2024

Ho: No Existe relacion entre el Marketing Estratégico y la emocionalidad en un
Minimarket de la Ciudad Tingo Maria, 2024

Tabla 5

Marketing estratégico vs. Emocionalidad.

Emocionalidad

Total Correlacion
Deficiente Regular Optimo
Deficiente 20,9% 17,6% 0,0% 38,5%
Pearson
Marketing Regular 13,2% 36,3% 33%  52,7% 0, 411
estratégico
Sig.
Optimo 2,2% 4,4% 22%  88% =9
(bilateral)
0, 000
Total 36,3% 58,2% 5,5% 100,0% ’

Nota. En referencia con la tabla 5, se utilizo el rho Pearson por lo que se establecio
un valor de 0,411, indicando una existente correlacion moderada entre el marketing

estratégico y la emocionalidad.

En relacion a la hipétesis 04, se llego a establecer por medio de la regla (0.000
< 0.05), logrando un valor de 0.000 inferior al 0,005, por lo que se admitio la hip6tesis
alterna y finalmente rechazar al nula. A la vez, a través del cruce de porcentajes de |
la categorizacion se determiné que el marketing estratégico tiene un nivel regular con

la emocionalidad del 36.3%

En referencia al analisis inferencial, el Minimarket de la Ciudad de Tingo Maria,
deberia aplicar un marketing estratégico enfocado en emocionalidad del del cliente y

el negocio.
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IV.  DISCUSION
Se procede a discutir cada uno de los resultados, contrastandolo con diversos
trabajos determinados en el trabajo

En relacién al objetivo general, se llegé aplicar el rho Pearson por lo que se
establecio un valor de 0,610, que indico una existente correlacion sustancial fuerte del
marketing estratégico y captacion de clientes. En relacion a la hipétesis general, se
llegd a establecer por medio de la regla (0.000 < 0.05), logrando un valor de 0.000
inferior al 0,005, por lo que se acepto la hipotesis alterna y finalmente rechazar al nula.
El resultado se llego a discutir con el trabajo de Patrocinio (2019) el estudio en Lima-
independencia tiene como propdsito primordial que se conozca y relacione el
marketing estratégico y la captacion de clientes en la empresa Mac pollo. El trabajo
establecio un enfoque cuantitativo, por otro lado, se plasmo en un tipo descriptivo, y
con el nivel correlacional, bajo el disefio No experimental y con un corte Longitudinal,
por otro lado, la muestra fue de 208 clientes. Como resultado, del marketing
estratégico, el4,3% de los encuestados indico que era muy bajo, el 1% lo describi6é
como bajo, el 21,2% lo determino como medio, el 41,3% lo plasmo como alto y el
32,3% lo indico como demasiado alto. Segun lo indicado este nivel parece ser bien
conocido por las empresas, por ello se estableci6 a nivel de compras de los
consumidores, el 6.3% de los encuestados tuvo un nivel muy bajo, el 4.3% un
nivel bajo, el 9.6% un nivel normal, el 54.3% alto y el 25.5%. al mismo tiempo
observamos un nivel de rho de 0.704. para relaciones generales con significancia
bilateral inferior a 0,05 (0,000). El estudio concluye que se debe disefiar unmarketing
estratégico para la mejora continua del negocio, atrayendo mas clientesy haciendo
gue la empresa sea mas estable y rentable en el tiempo. De acuerdo a ello podemos
aportar que los estudios de marketing estratégico proporcionan las bases para
entender el mercado y tomar decisiones informadas, mientras que la captacion de
clientes es crucial para mantener y aumentar la base de clientes, asegurando asi el
éxito y la sostenibilidad de la empresa a largo plazo.

En referencia al objetivo especifico 01, se lleg6 aplicar el rho Pearson por lo
gue se establecié un r= 0,651, indicando una existente correlacién sustancial fuerte
entre el marketing estratégico y el precio. En relacion a la hipotesis 01, se llegé a
establecer por medio de la regla (0.000 < 0.05), logrando un valor de 0.000 inferior al
0,005, por lo que se acepto la hipétesis alterna y finalmente rechazar al nula. El
resultado se llego a discutir con el trabajo de Hernandez et al. (2022), cuyo propésito
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es el disefiar un Plan de Marketing Estratégico en la empresa SAMAI LTDA en el
municipio de Maicao-Colombia. Por ello, se logré6 desarrollar un tipo de estudio
descriptivo, transeccional, asimismo se llegd a plasmar un disefio no experimentalde
campo. El resultado indico que, en la formulacion de las estrategias, politicas y metas,
el 67% tomo una posicion neutral y el 33% se mostré medianamente de acuerdo. Por
su parte al afirmar que la empresa cuenta con el talento humano requerido en cantidad
e idoneidad para cumplir su funcién misional el 67% de los sujetos poblacionales
estuvieron medianamente de acuerdo y el 33% se mostraron neutrales. Se concluyo
e identifico a través de la matriz DOFA que el factor interno y externo es crucial para
logar establecer los elementos del marketing estratégico, determinadocada paso para
elaborar un plan de marketing operativo, en relacion a las politicas de producto y
precio, se plante6 formular un plan de marketing con el propdsito que mejore su
posicionamiento en los mercados locales y regionales. A la vez, esta variable esta
muy relacionada con el precio, que de acuerdo a The Boston Consulting Group (2017)
se refiere al costo asociado de un producto o servicio y su asociacion con la atraccion
y retencion de clientes. Esto incluye la percepcion de valor que los clientes tienen
sobre el producto en relacion con su precio, la competitividad en el mercado,
estrategias de descuentos y promociones para atraer clientes, la segmentacion del
mercado para adaptar precios a diferentes grupos, y la utilizacién de psicologia del
precio para influir en las decisiones de compra. Por lo consiguiente podemos aportar
gue los estudios de marketing estratégico y de precios son esenciales para que las
empresas comprendan mejor su entorno, disefien estrategias efectivas y logren un
crecimiento sostenible y rentable.

En relacion al objetivo especifico 02, se llegé aplicar el rho Pearson con un r=
0,535, indicando una existente correlacion sustancial fuerte entre el marketing
estratégico y el producto. En relacion a la hipotesis 02, se llegé a establecer por medio
de la regla (0.000 < 0.05), logrando un valor de 0.000 inferior al 0,005, por lo que se
admitié la hipétesis alterna y finalmente rechazar al nula. El resultado se lleg6 a
discutir con el trabajo de Parrales et al. (2022) El propésito de este estudio elaborado
en Ecuador,es que se analice la importancia del marketing estratégico como
instrumentospara el desarrollo empresarial en la Didcesis de ElI Anegado, provincia
de Jipijapa. Para lograrlo se utilizaron métodos de investigacion como el
descriptivo, exploratorio, de campo y de investigacion literaria, los cuales

contribuyeron a obtener informaciéon sobre las variables investigadas. Por otro lado,
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se utilizaron laobservacion y la encuesta como métodos de recopilacion de datos para
dirigirse a 146 pequefias empresas ubicadas en la parroquia. Asimismo, como
resultado de la investigacion de la aplicacion a 146 pequefias empresas, el nivel de
aplicacion del marketing a proyectos de investigacion fue del 47,95%. La
implementacion de promociones es del 43,84%, los descuentos del 43,84% vy otras
estrategias de retencion de clientes del 8,22%. Creemos que tu desconocimiento
del marketingte esta impidiendo trabajar al maximo, por eso creemos que es mejor
capacitarte para que puedas utilizar estrategias de marketing y aumentar tu
crecimiento. A la vez, esta variable esta muy relacionada con el producto, de acuerdo
a The Boston Consulting Group (2017) esta referido al bien o servicio ofrecido por una
organizacion para que satisfaga cada necesidad y deseo del cliente. Esto implica la
identificacion de las caracteristicas y beneficios del producto que lo hacen atractivo
para el mercado objetivo, el desarrollo de una propuesta de valor clara y diferenciada,
la adaptacion del producto a las demandas del cliente, la innovacién constante para
mantener su relevancia, la calidad y fiabilidad del producto como elementos clave
para generar confianza en los clientes, y la creacién de una experiencia positiva que
fomente la fidelidad del cliente. Por lo descrito se logré aportar que los estudios de
marketing estratégico y de producto son cruciales para que las empresas comprendan
mejor su entorno, desarrollen productos adecuados y disefien estrategias efectivas,
logrando asi un crecimiento sostenible y una mayor competitividad en el mercado.
En referencia al objetivo especifico 03, se llegé aplicar el rho Pearson
estableciendo un r= 0,535, indicando una existente correlacion baja (débil) entre el
marketing estratégico y el servicio. En relacién a la hipétesis 03, se lleg6 a establecer
por medio de la regla (0.000 < 0.05), logrando un valor de 0.000 inferior al 0,005, por
lo que se admitio la hipotesis alterna y finalmente rechazar al nula. El resultado se
llego a discutir con el trabajo de Cedefio (2023) quien define al marketing estratégico
como el conjunto de estrategias y tacticas que logran impulsar el crecimiento de
negocios a través del marketing, estableciendo e identificando las oportunidades de
mercado, la segmentacion de clientes, la diferenciacion de cada producto o servicio,
fijacion del precio, promocion y distribucion, entre otros lo que se fundamenta como
factores claves del marketing estratégico. A la vez, esta variable estd muy relacionada
con el servicio, de acuerdo a The Boston Consulting Group (2017) se refiere a la
prestacion de valor agregado mediante actividades,beneficios o soluciones ofrecidas

por una empresa satisfaciendo cada necesidad del cliente. Esto implica la entrega de
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experiencias positivas, atencién personalizada, soporte técnico eficiente y oportuno,
asi como la resolucion efectiva de problemas para fomentar la lealtad del cliente.
Segun los estudios se puede aportar los estudios del marketing estratégico y del
servicio son fundamentales para que las empresas comprendan mejor su entorno,
desarrollen servicios adecuados y disefien estrategias efectivas, logrando asi un
crecimiento sostenible y una mayor competitividad de mercado.

Para el objetivo especifico 04, se llego aplicar el rho Pearson con un r= 0,411,
indicando una existente correlacion moderada entre el marketing estratégico y la
emocionalidad. En relacién a la hipétesis 04, se lleg6 a establecer por medio de la
regla (0.000 =< 0.05), logrando un valor de 0.000 inferior al 0,005, por lo que admitio la
hipétesis alterna y finalmente rechazar al nula. A la vez, a través del cruce de
porcentajes de la categorizacion se determind que el marketing estratégico tiene un
nivel regular con la emocionalidad con valor de 36.3%. El resultado se lleg6 a discutir
con el trabajo de (Kotler y Armstrong, 2013). Los autores refieren que el marketing
estratégico esta centrado en que se comprenda a los clientes llegando a satisfacer
cada necesidad y deseo a travésde una planificacion a largo plazo. Se enfoca en
identificar cada oportunidad de mercado para el logro de un crecimiento rentable del
negocio (Kotler y Armstrong, 2013). A la vez, esta variable estd muy relacionada con
la emocionalidad, de acuerdo a The Boston Consulting Group (2017) implica utilizar
estrategias que conecten emocionalmente con los consumidores, generando
vinculos afectivos que influyan en sus decisiones de compra. Centrado en la
comprension y apelacién de las emociones y valores de los clientes para crear
experiencias memorables y duraderas. Segun los plasmado lineas arriba se puede
aportar que los estudios del marketing estratégico y la emocionalidad son
fundamentales para que las empresas comprendan mejor su entorno, desarrollen
conexiones profundas con sus clientes y disefien estrategias efectivas que les

permitan diferenciarse y competir con éxito en el mercado.
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V. CONCLUSIONES

En cuanto al objetivo general, estuvo sustentado por Rho de Pearson,
determinando una existente una correlacion sustancial fuerte, entre el marketing
estratégico y captacion de clientes con un r= 0.610. En adicién a ello, se obtuvo una
sig. de 0.000 = 0.05, desestimando la hipotesis nula y posteriormente aceptando la
alterna. Por ello el Minimarket de la Ciudad Tingo Maria, deberia aplicar el marketing
estratégico permitiendo lograr una mayor captacion de clientes mejorando la
competitividad del negocio.

En referencia al objetivo especifico 01, estuvo sustentado por Rho de Pearson,
determinando una existente una correlacion sustancial fuerte, del marketing
estratégico y el precio con un r= 0.651. En adicién a ello, se logré un sig. de 0.000 <
0.05, desestimando la hipétesis nula. Por lo tanto, el Minimarket de la Ciudad Tingo
Maria, deberia formular un plan de marketing estratégico iniciando por difundir sus
precios competitivos en relacion a la competencia.

En cuanto al segundo objetivo especifico, estuvo sustentado por Rho de
Pearson, determinando una existente una correlacion sustancial fuerte, entre el
marketing estratégico y el producto con una valoracion fue 0.535. En adicion a ello,
se logréo un sig. de 0.000 < 0.05, desestimando la hipotesis nula. Por ello, el
Minimarket de la Ciudad Tingo Maria, deberia desarrollar un plan de marketing
estratégico permitiendo que se difunda la variedad de productos del negocio con que
cuenta el negocio a través de diversos medios sociales.

En cuanto al tercer objetivo especifico, estuvo sustentado por Rho de Pearson,
determinando una existente una correlacion baja (débil), entre el marketing
estratégico y el servicio con una valoracion fue 0.288. En adicion a ello, se logré un
sig. de 0.000 < 0.05, desestimando la hipétesis nula. Por lo tanto, el Minimarket de la
Ciudad Tingo Maria, deberia ejecutar el plan de marketing estratégico desarrollando
una mejor calidad de servicio de negocio trayendo beneficios para el negocio.

En cuanto al cuarto objetivo especifico, estuvo sustentado por Rho de Pearson,
determinando una existente una correlacion moderada, del marketing estratégico y la
emocionalidad con una valoracion fue 0.411. En adicion a ello, se obtuvo una sig. de
0.000 = 0.05, desestimando la hipétesis. Por ello, el Minimarket de la Ciudad de Tingo
Maria, deberia aplicar un marketing estratégico enfocado en emocionalidad de cada
cliente del negocio segun sus gustos y preferencias permitiendo mejorar resultados

para el negocio en estudio.
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VI. RECOMENDACIONES

Se recomienda al responsable del Minimarket de la Ciudad Tingo
Maria, establecer un plan de marketing estratégico iniciando por el analisis del
mercado objetivo, identificando y comprendiendo la necesidad y deseo del cliente
potencial, a través, del disefio de estrategias de acuerdo a sus gustos y
preferencias, permitiendo establecer un valor agregado, la misma que permitira
mejorar la captacion de clientes, mediante el incremento de la base de datos,
facilitando la adquisicibn de nuevos clientes, ampliando la base de consumidores,
potenciando el crecimiento del negocio.

Se recomienda al responsable del Minimarket de la Ciudad Tingo Maria
formular un plan de marketing estratégico, iniciando por un analisis del mercado y
segmentacion, permitiendo identificar y comprender las necesidades y preferencias
del puablico objetivo, segmentando a los clientes en grupos especificos
para personalizar las estrategias de marketing y precio de mercado.

Se recomienda al responsable del Minimarket de la Ciudad Tingo Maria
establecer un plan de marketing estratégico, iniciando por la optimizaciéon de su sitio
web, estableciendo una mayor visibilidad online del minimarket a la vez,
implementar estrategias de SEO optimizando los motores de busqueda online
permitiendo que los clientes conozcan nuestros productos.

Se recomienda al responsable del Minimarket ejecutar un plan de marketing
estratégico, iniciando por la optimizacion del servicio al cliente, implementando
sistemas para recibir y gestionar comentarios y quejas de los clientes,
personalizando la experiencia del cliente utilizando cada dato y andlisis para ofrecer
recomendaciones y promociones personalizadas, logrando que aumente la
satisfaccion del cliente y fomentando la lealtad.

Se recomienda al responsable del Minimarket aplicar un plan de
marketing estratégico, creando una conexidbn emocional del cliente con el
establecimiento, desarrollando una historia de marca que resuene con los valores y
emociones de los clientes, esta estrategia puede incluir elementos visuales y
narrativos que evocan sentimientos de nostalgia, seguridad, o alegria, las mismas

gue ayudaran a aumentar la captacion de clientes del negocio.

27



REFERENCIAS

Arenal, C. (2022). Organizacion de procesos de venta. Editorial Tutor Formacion.
https://www.google.com.pe/books/edition/Organizaci%C3%B3n_de_proces
0os_de venta UFO03/IDRtEAAAQBAJ?
hl=es&gbpv=1&dg=captaci%C3%B3n+de+clientes&pg=PA82&printsec=fro

ntcover

Arias, J. (2020). Proyecto de tesis, guia para la elaboracion. Arequipa. Peru.
Biblioteca Nacional del Peru N° 2020-
5577.https://www.academia.edu/69034600/Proyecto_de Tesis Gu%C3%A
Da_para_la_Elaboraci%C3%B3n_compressed

Arias, J. (2021). Disefio y metodologia de la investigacion. Enfoques Consulting EIRL.

https://gc.scalahed.com/recursos/files/r161r/w26022w/Arias S2.pdf

Baque, M., Cheme, J., & Chilan, M. (2022). Strategic marketing and its contribution
to the sales of formal businesses in the urban area of the Jipijapa Canton.
Recimundo, 6(4), 410-4109.
https://doi.org/10.26820/recimundo/6.(4).octubre.2022.410-419

Borbor, K. (2022). Marketing estratégico y captacién de clientes, microempresas
familiares de la Parroquia Febres Cordero del Canton Guayaquil, periodo
2019-2020. (Tesis de pregrado). Universidad Estatal del Sur de Manabi

“Unesum”. Ecuador. https://repositorio.unesum.edu.ec/handle/53000/3801

Cedefio, J. (2023). El arte del marketing estratégico: tacticas maestras para el
crecimiento de negocios. Editorial: Biblioteca Nacional "Ernesto J. Castillero
R.

Carrién, F. & Cortegana, Y. (2022). Marketing estratégico para mejorar lacaptacion
de clientes en la Corporacion ANFER SAC. (Tesis pregrado).Universidad
Cesar Vallejo. Peru.
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/115899

Cortijo, L. & Ortiz, E. (2020). Estrategia de marketing mix y la captacion de

clientes en los restaurantes de la Campifia de Moche 2020. Universidad
Cesar Vallejo. Pera.
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/53328

Concytec (2018). Reglamento de calificacién, clasificaciébn y registro de los
investigadores del sistema nacional de ciencia, tecnologia e innovacion

tecnoldgica - reglamentorenacyt.:

28


https://www.google.com.pe/books/edition/Organizaci
https://www.academia.edu/69034600/Proyecto_de_Tesis_Gu
https://gc.scalahed.com/recursos/files/r161r/w26022w/Arias_S2.pdf
https://repositorio.unesum.edu.ec/handle/53000/3801

https://portal.concytec.gob.pe/images/renacyt/reglamento renacyt version

final.pdf
Flores, G., Briones, M., & Intriago, M. (2022). Strategic marketing and its influence on

the growth of sales of manufacturig smes: Manta. Strategic marketing and
its influence on the growth of sales of manufacturig smes: Manta.
Journal Business Science - ISSN: 2737-615X, 3(1), 79-93.

https://revistas.uleam.edu.ec/index.php/business science/article/view/211

Florian, R. & Dominguez, A. (2021). Customer Attraction Strategies for a SME
Company in the Commercial Sector before the Covid-19. Actas de la
multiconferencia internacional LACCEI para ingenieria, educacion y
tecnologia.9 -10. doi.org/10.18687/LEIRD2021.1.1.8

Fuentes, J. & Cremades, R. (2021). Cémo escribir un trabajo de fin de master.
Editorial sintesis.

Hernandez, Y. Aguaran, Y.& Cerna, K. (2022). Plan de marketing estratégico para k
empresa Samai Ltda del Municipio de Maicao (Tesis de pregrado).
Universidad de La Guajira. Colombia.
https://repositoryinst.uniguajira.edu.co/bitstream/handle/uniguajira/588/Tesi
s%20Especializacion%20versi%C3%B3n%20final%2022%20sep.pdf?

sequence=1&isAllowed=y

Hernandez, R., & Mendoza, C. (2020). Metodologia de la investigacion: las rutas
cuantitativa, cualitativa y mixta. Mc Graw Hill Education

Hoces, L. (2018) Gestidn de la captacién de la clientela en la actividad de mediaciéon
de seguros y reaseguros. IC Editorial
https://www.google.com.pe/books/edition/Gesti%C3%B3n_de la_captaci%
C3%B3n_de la_clientel/qQVEPpEAAAQBAJ?hI=es&gbpv=1

Jiménez, D. & Sanchez, R. (2021). Gestion de la relacion con los clientes: una vision

aplicada. Editorial Universidad de Almeria.
https://www.google.com.pe/books/edition/Gesti%C3%B3n_de la_relaci%C
3%B3n_con_los_cliente/HISAEAAAQBAJ?hI=es&gbpv=1&dg=captaci%C3
%B3n+de+clientes&pg=PA26&printsec=frontcover

Jiménez, J. (2023) Fitness Marketing estratégico. Azur Grupo Editorial
Kotler, P. & Armstrong, G. (2013). Fundamentos del Marketing. Pearson
Educacion.

https://frrg.cvg.utn.edu.ar/pluginfile.php/14584/mod resource/content/1/

29


https://www.academia.edu/download/64591365/Metodolog%C3%ADvestigaci%C3%B3n.%20Rutas%20cuantitativa,%20cualitativa%20y%20mixta.pdf
https://www.academia.edu/download/64591365/Metodolog%C3%ADvestigaci%C3%B3n.%20Rutas%20cuantitativa,%20cualitativa%20y%20mixta.pdf
http://www.google.com.pe/books/edition/Gesti%C3%B3n_de_la_captaci
http://www.google.com.pe/books/edition/Gesti%C3%B3n_de_la_relaci

Fundamentos%20del%20Marketing-Kotler.pdf
Kotler, P., & Keller, K. (2016). Direccion de Marketing (15° ed.). PearsonEducacion.

Lopez, E. (2021). Estrategias de Marketing para La Captacion de Clientes en la
Empresa Sigman City Clima de la Ciudad de Guayaquil. (Tesis pregrado).
Universidad Tecnolégica  Empresarial  de Guayaquil. Ecuador.
http://biblioteca.uteqg.edu.ec:8080/handle/123456789/1542

Medina, M., Hurtado, D., Mufidz, J., Ochoa, D & lzundegui, G. (2023). Método Mixto

de investigacion, cuantitativo y cualitativo. Instituto Universitario de Innovacion
Ciencia y Tecnologia Inudi Peru S.A.C.
https://editorial.inudi.edu.pe/index.php/editorialinudi/catalog/book/118

Mendoza, M. (2019). Las 12 uUnicas maneras de captar clientes. Alienta editorial.

https://www.google.com.pe/books/edition/Las 12 %C3%BAnicas maneras

de captar cliente/6gSNDwWAAQBAJ?hl=es&qgbpv=1&dg=captacion+de+cli

entes&printsec=frontcover

Munuera, J. y Rodriguez, A. (2020). Estrategias de marketing. Un enfoque basado
en el proceso de direccion. Esic Editorial.
https://www.google.com.pe/books/edition/Estrategias_de marketing Un_e
nf oque basa/tgneDwWAAQBAJ?

hl=es&qgbpv=1&dag=marketing+estrateqgico&printsec=frontcover

Parrales, J. Choez, J. & Chele, J. (2022). Strategic marketing as a tool for
microbusiness strengthening in the “El Anegado” parish of the Jipijapa
canton. Revista Cientifica de la Investigacion y el Conocimiento, ISSN-
e 2588-073X, Vol. 6, N°. Extra 1. https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?
codigo=8878594

Patrocinio, H. (2019). EI marketing estratégico y su relacion con la captacion de
clientes en la empresa Mac Pollo de Independencia en 2019. (Tesis
pregrado). Universidad Cesar Vallejo. Pera.
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/115465/
Patrocinio LHB-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Paris, J. (2014). Marketing estratégico desde el paradigma esencial. Alfaomega
Grupo editor argentino.

https://www.google.com.pe/books/edition/Marketing estrat%C3%A9gico/

k6 FXEAAAQBAJ?hl=es&qgbpv=1&dg=marketing+estrateqgico&printsec=front

cover

30


https://editorial.inudi.edu.pe/index.php/editorialinudi/catalog/book/118
http://www.google.com.pe/books/edition/Las_12_
https://www.google.com.pe/books/edition/Estrategias_de_marketing_Un_enf
https://www.google.com.pe/books/edition/Estrategias_de_marketing_Un_enf
http://www.google.com.pe/books/edition/Marketing_estrat%C3%A9gico/

Paz, I. & Blanco, A. (2022) Marketing Estratégico o Estrategias de Marketing.
Delta Publicaciones.
https://books.google.com.pe/books/about/Marketing _estrat¥%C3%A9gico_o

estrategias_de.html?id=4xX zgEACAAJ&redir_esc=y

Promove Consultoria E Formacion SLNE (2012). Cuadernos practicos de gestion
Atraer y  fidelizar  clientes. Editorial Ceei Galicia, S.A.
https://oficinadoautonomo.gal/sites/default/files/8AtraerFidelizarClientes_cas
. pdf

Pefnate, Y., Arce, J., Lozada, D., & Intriago, N. (2021). Marketing mix: adeterminant
factor of SME failure. Revista Universidad y Sociedad, 13(3),391-400.
http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S2218-
36202021000300391&Ing=es&ting=es

Rodriguez A., Maraver T., G., Jiménez Z., A., Martinez A., J., & Ammetller, G. (2018).

Principios y estrategias de marketing (Editorial UOC (ed.); Primera).
https://doi.org/978-84-9180-228-3

Rodriguez, J. (2022). Estrategias de marketing y la captacion de clientes en D’

Rodriguez Avicola Eirl, 2021 (Tesis de pregrado). Universidad Nacional de
Ucayali.

http://repositorio.unu.edu.pe/bitstream/handle/UNU/5855/B10 2022 UNU
ADMINISTRACION 2022 T JULIA RODRIGUEZ V1.pdf?sequence=1&is

Allowed=y
Romero, H., Real, J., Ordofiez, J., Diaz, G & Saldarriaga, G. (2021). Metodologia de

la investigacion lera. edicion. Edicumbre Editorial Corporativa.

https://doi.org/10.47606/ACVEN/ACLIB0O017
Sanca, M., & Céardenas, A. (2021). Relationship Marketing and Customer Acquisition
at D'BROT GRANDA EIRL, Lima, 2020. Centro Sur.

https://www.centrosureditorial.com/index.php/revista/article/view/122

Sharan, M. (2019). Estrategia de fidelizacién de clientes a través de Internet. Editorial
ELearning S.L.
https://www.google.com.pe/books/edition/Estrategias_de_fidelizaci%C3%B
3n_de_clientes/4AXXIDWAAQBAJ?hl=es&gbpv=1&dg=captaci%C3%B3n+de
+clientes&printsec=frontcover
Tuguinay, J., Prentice, C., Moyle, B., Vada, S. & Weaven, S. (2023). A Journey From

Customer Acquisition to Retention: An Integrative Model for Guiding Future

31


http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S2218-
https://doi.org/978-84-9180-228-3
http://repositorio.unu.edu.pe/bitstream/handle/UNU/5855/B10_2022_UNU_ADMINISTRACION_2022_T_JULIA_RODRIGUEZ_V1.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.unu.edu.pe/bitstream/handle/UNU/5855/B10_2022_UNU_ADMINISTRACION_2022_T_JULIA_RODRIGUEZ_V1.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.unu.edu.pe/bitstream/handle/UNU/5855/B10_2022_UNU_ADMINISTRACION_2022_T_JULIA_RODRIGUEZ_V1.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://doi.org/10.47606/ACVEN/ACLIB0017
http://www.centrosureditorial.com/index.php/revista/article/view/122
http://www.google.com.pe/books/edition/Estrategias_de_fidelizaci

Gaming Marketing Research. Cornell  Hospitality Quarterly , 0 (0).
https://doi.org/10.1177/19389655231214718

Torres, C. (2023). Organizacion de procesos de venta. IC Editorial.
https://www.google.com.pe/books/edition/Organizaci%C3%B3n_de_proces
0s_de venta COMV0/94a3EAAAQBAJ?hI=es&gbpv=0

The Boston Consulting Gruop, (2017). Invertir en Experiencia de Cliente para

crecer. DEC Asociacion para el Desarrollo de la Experiencia de Cliente.
https://asociaciondec.org/wp-content/uploads/2017/02/2014-Informe-
Experiencia-de-Cliente-BCG-DEC-Global.pdf

Villanueva, J. & del Toro, J. (2018). Marketing Estratégico. Alfaomega Eunsa

Villanueva, J. & Toro, J. (2017). Marketing estratégico. Ediciones Universidad de
Navarra, S.A.(EUNSA).
https://www.academia.edu/58023031/Marketing _estrat 233 gico_Juli_225

nVillanueva

Yuni, J.; & Urbano, C. (2020). Metodologia y técnicas para Investigar: recursos para
la elaboracion de proyectos, analisis de datos y redaccion cientifica; Editorial
Brujas

Zamarefio, G. (2019). Marketing estratégico. Editorial Elearning S.L.
https://books.google.com.pe/books?id=r3XIDWAAQBAJ&pPg=PA40&hl=es&

source=gbs selected pages&cad=1# v=onepage&q&f=false

32


http://www.google.com.pe/books/edition/Organizaci
https://www.academia.edu/58023031/Marketing_estrat_233_gico_Juli_225_n
https://www.academia.edu/58023031/Marketing_estrat_233_gico_Juli_225_n

ANEXOS

Anexo 1- MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable | Definicibn Conceptual Definicién operacional | Dimensiones Indicadores Escala de medicion
Es un proceso social y|El actual estudio se Direccion
8 administrativo mediante el cual | medird a través del Plan de Planificacion
g | los individuos y los grupos | instrumento conocido Marketing
© gbtlenen lo que nﬁcesnan Y | como cuestionario, Organizacién
D esean, creando e : - = .
¢ intercambiando valor con otro medlan.te a5 | Las necesidades | Desempefio Ordinal
o . ..~ | dimensiones Plan de y deseos Clientes
= (...), incluye el establecimiento : —
5 . . Marketing, las Innovacion
X de relaciones redituables, con necesidades v deseos - ——
S | valor agregado con los clientes I yd Valor agregado | Diferenciacion
(Kotler y Armstrong, 2013, p. 4). | ¥ V&lor agregado. Ventaja
Variable | Definicion Conceptual Definicion operacional | Dimensiones Indicadores Escala de medicion
Es el proceso de identificar, atraer y convertir | EI actual estudio se Calidad
" prospectos en cIientes.par:_;l unaempresa o _mediré a través _deI Precio Utilidad
g negocio, la misma que implica una variedad | instrumento conocido Inversion
K<) de estrategias y tacticas disefiadas para | como  cuestionario, q Atributos
° generar interés en losproductos o servicios | mediante las | Producto Valor agregado
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S que realicen una compra o contraten un | producto, servicio y | S€rvicio Ordinario
-6 . - 1 H . -
g SErvIclo. emocionalidad Emocionalidad | Perfil del cliente
8 Confianza
Afinidad
Intereses
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Marketing Estratégico y Captacion de Clientes para el Mini Mark, La Unica Tingo Maria, 2024
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ANEXO 2

CUESTIONARIO DEMARKETING ESTRATEGICO Y CAPTACION DECLIENTES

ESCUELA DE ADMINISTRACION

Buenos dias y/o tardes, se les pide responder la siguiente encuesta el cual tiene caracter
confidencial con fines académicos, para obtener informacion relevante para cumplir conlos
objetivos de la investigacion titulada: “Marketing Estratégico y Captacion de Clientes en un
Minimarket de la Ciudad Tingo Maria, 2024” Agradeciendo su colaboracion, lea las siguientes

preguntas y responda con veracidad segln crea conveniente:

Género: Hombre Mujer

DE ACUERDO

TOTALMENTE DE ACUERDO INDIFERENTE DESACUERDO

TOTALMENTE EN
DESACUERDO

5 4 3 2

1

MARKETING ESTRATEGICO

TA

Plan de Marketing

Direccion

1. ¢La direccion posee un plan de marketing estratégico que ayude al
crecimiento de la empresa?

2. ¢Considera que las estrategias de marketing aplicadas por la
empresa son las mas eficaces para el mercado?

Planificacion

3. ¢La empresa prevee con anticipacion las metas y estrategias de
marketing a utilizar en el mercado?

4. ;La empresa disefia estrategias de marketing orientadas a las
necesidades y deseos del cliente?

Organizacion

5. ¢Considera que la empresa conoce el mercado y las necesidades de
los clientes?

6. ¢Considera que la estructura organizacional de la empresa se
diferencia de la competencia?

Las necesidades y deseos

Desempefio

7. ¢El negocio ofrece constantes descuentos o promociones a clientes
recurrentes?

8. ¢El desempefio de los trabajadores es el méas acorde para las
necesidades del cliente?

Cliente

9. ¢Considera que la empresa valora la fidelidad del cliente para que
regresa ante una futura compra?

10. . ¢Considera que la calidad del producto que ofrece el negocio no
lo encuentra en la competencia?




TA | A TD
Valor agregado 5 7 1
Innovacion
11. ¢Considera que la calidad de atencion recibida por el negocio hace
que el cliente regrese?
12. ¢El horario establecido por la empresa, satisface su disponibilidad
de tiempo?
Diferenciacion
13. ¢El negocio ofrece promociones que lo diferencian de la
competencia?
14. ;Considera que el negocio diversifica sus productos, permitiendo
que el cliente pueda encontrar todo lo que desea?
Ventaja
15. ¢Considera que en el negocio puede encontrar la mayor parte de
productos que usted necesita?
16. ¢Considera gue la ubicacion del negocio es ventaja competitiva en
relacion a la competencia?
CAPTACION DE CLIENTES TA | A D
Precio 5| 4 1
Calidad
17. ¢Considera que la informacion brindada por el personal es en todo
momento fluida?
18. ¢Estaria de acuerdo en decir que la informacién de los distintos
canales de la empresa se realiza de manera fluida?
Utilidad
19. ¢ Considera que el personal que lo asiste, lo atiende de manera
responsable y sincera?
20. ¢Laempresa se contact6 con Ud. de forma rapida para resolver sus
dudas o consultas?
Inversion
21. ¢Los cobros realizados por servicios son correctos?
22. ;Cree que la empresa deberia realizar promociones a clientes
frecuentes?
Producto TA | A TD
Atributos 5 4 1

23. ¢Diria que la estrategia de Marketing que realizan para cautivar
clientes es muy atractiva?

24. ¢ Al visitar las redes sociales de la empresa, se animo a estudiar en
este lugar?

Valor Agregado

25. ¢Le gustaria recibir de manera frecuente las promociones que la
empresa tiene para sus clientes?

26. ¢Ha aprovechado las promociones que la empresa realiza para sus
clientes?




Servicio

Diferenciado

27. ¢Diria usted que cuando visitd la empresa por primera vez, se dejo
llevar por la percepcion de como es el servicio que brindan?

28. ¢Fue facil obtener una respuesta por parte de la empresa al
momento de indicarle sus consultas?

Ordinario

29. ¢Los servicios ofrecidos por la empleada logran satisfacer sus
necesidades?

30. ¢Las publicaciones que visualiza en la empresa, siempre captan su
atencion?

Emocionalidad

Perfil del cliente

31. (La empresa ofrece sus productos o servicios basados en el perfil de
cada cliente, ya sea por edad, gustos,etc?

Confianza

32. ;Considera que las compras que efectta en el negocio son de
absoluta confianza?

Afinidad

33. ¢(La empresa frecuentemente los trata con amabilidad cada vez que
los visita?

Intereses

34. ;Considera que la empresa y clientes tienen intereses en comun, al
momento de la compra de un producto o servicio?




FORMULA DE LA MUESTRA

Por ello en el presente trabajo se aplicara la siguiente formula

FormulaDonde:

z"2(p*q)
n=  e"2+ (z"2(p*q))
N

Z: Grado de confianza (95%): 1.96

P: Probabilidad positiva concurrencia (50%)
Q: Probabilidad negativa concurrencia (50%)
E: Error (10%)

N: Poblacion: 1378

n: 91
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Anexo 2

Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccicnado para evaluar el instrumento “Marketing Estratégice y Captacion de
Cliertes en un Minimarket de la Ciudad Tingo Maria, 20247, La evaluacion del instrumento es de gran relevancia
para lograr que sea wvalido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientements;
aporiando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Mombre del juez: Lorge Robinson Villanueva YVillacorta
zrado profesional: Maestria [ x ) Doctor ()
Clinica ( ) Social ()

irea de formacion académica:
Educativa [ ) Organizacional { x )

lreas de expenencia profesional:
MB& — Administracion de Negocios

Institucion donde labora: jaly Warma
Tiempo de experiencia profesional en 2adancs [ )
el area: Mas de Safios (X )

Experiencia en Investigacion

Psicométrica:
(=i
comesponde)
2. Propdsito de la evaluacion:

‘Walidar el contenido del instrumentz, por juicio de expertos.

3 Datos de la escala (Cuestionario bajo la escala Likert)
Momibre de la Prueba: ICuestionario en escala ordinal
Iurtores: ree Zamora, Giuseppe Luis
[Famora Rocano, Daniela Andrea
Procedencia: Del autor
idministracicn: Wirtwal
Tiempao de aplicacion: 15 minutos
mbito de aplicacion: ICliente en un Minimarket de la Ciudad Tingo Maria
Significacion: Este compuesto por dos variables
La primera contiene 03 dimensiones y 08 indicadores v 16 items
en total
La segunda contiene 04 dimensiones v 11 indicadores v 18 items
en total
El objetivo es medir la relacion de las variables
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4 Soporte tedrico

Marketing estratégico

Los autores refieren que el marketing estratégico esta centrado en gue se comprenda a los clientes

llegando a satisfacer cada necesidad y desso a fravés de una planificacion a largo plazo. Se enfoca en

identificar oportunidades en el mercado para kograr un crecimiento rentable del negocio (Kotler v

Armstrong, 2013)

Captacion de clientes

Es el proceso de identificar, atraer v convertir prospectos en clientes para una empresa o negocio, la

misma gue implica una varedad de estrategias v tacticas disefiadas para generar interés en los

productos o servicios persuadiendo a cada cliente potencial para que realice una compra o contraten

un servicio. (The Boston Consuliing Group, 2017)

Escala/AREA

Subescala
{dimensiones)

Definicion

Marketing
estratégico

- Plan de Marketing

- Las necesidades y
deseos

- Vabor agregado

E= uno de los documentos estratégicos que describen cads
meta u objetivo comercial de una organizacion, junto con lasg
lestrategias y tacticas especificas que se utilizaran parg
i@lcanzarios. Este plan incluye un analisis detallado de
mercado, competencia y publico objetivo, asi como I3
l@signacion de recursos v presupuestos para implementar
las acciones necesarnas.
Se refieren a bos estados de carencia percibida en los
consumidores, que pueden ser fisicas, emocionales, o
relacionadas con la segundad. Por ofro lado, los deseos son
las formas especificas en las que esas necesidades s
moldean, influenciadas por la cultura, la experiencia previg
Iy otros factores.

Se refiere a cualquier elemento adicional que una marca o
producte ofrece a los clientes mas ald de cady
caracteristica basica de los productos o servicios, la misms
lque incluye elementos como la calidad supenior, el servicio
i@l cliente excepcional, caracteristicas  innovadoras
igarantias extendidas, etc

Captacion de
clientes

- Precio

- Producto

- Servicio

- Emocicnalidad

Se refiere al costo asociado de un producto o servicio y su
l@sociacion con la atraccion vy retencion de clientes. Esto
incluye la percepcion de valor gque los clientes tienen sobrg
el producto en relacion con su precio, la competitividad.

Referido al bien o servicio ofrecide por una organizacion
para que satisfaga cada necesidad y deseo del cliente. Estg
implica la identificacion de las caracteristicas y beneficios
idel productc que lo hacen atractivo para el mercadg
lobjetivo.

Se refiere a la prestacion de valor agregado mediants
lactividades, beneficios o soluciones ofrecidas por uns
lempresa satisfaciendo cada necesidad del cliente. Estg
implica la entrega de experiencias positivas, atencion
personalizada, soporte técnico eficiente y oportuno.

Implica utilizar estrategias que conecten emocionalments)
con los consumidores, generando vinculos afectivos gue

influyan en sus decigiones de compra.




UNIVERSIDAD CESAR VALLEID

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario dirigido a los clientes en un Minimarket de la
Ciudad Tingo Maria, 2024. De acusrdo con los siguientes indicadores califigus cada uno de los items
segln comesponda.

Categoria Calificacion Indicador

1. Mo cumple con el criterio El item no es clano.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El itam s | 2. Baio Mivel medificacion muy grande en el uso de las
comporende - B4 palabras de acuerdo con su significado o por la
fécilrlf'uerrte s ordenzcion de estas.

decir, su sintctics
¥ semantica son

3. Moderado nivel

Se requiers una modificacion muy especifica de
algunos de los terminos del Ttem.

adecuadas.
4. Alta nivel El ftemn es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El ftem no tiene relacion logica con la dimension.
cumple con el criterio)
C_E;';ErTE_j':ﬁ;ﬁ 2 Desacuerdo (bajo nivel de| Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con

relacion légica con
la dimension o
indicador que esta

acuerdo)

la dimensian.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El #em tiene una relacion moderada con la
dimensicn que se esta midiendo.

midienda.
4. Totalmente de Acuerdo (alo El itemn se encuentra esta relacionado con la
nivel} dimension que esta midiendo.
1. Mo cumple con &l criterio El tem puede ser eliminado sin que se vea
’ ; afectada la medicion de la dimension.
RELEVAMCIA

El itern &= esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

2. Bajo Nivel

El ftem tiene alguna relevancia, pero ofro item
puede estar incluyendo lo gque mide éste.

3. Mederado mivel

El item es relativaments importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con defenimiento loz ifems y calificar en wna escala de 1 a 4 zu valoracian, asi como

solicitamos brindesus abservaciones que considere perfinente

1 Mo cumple con el criteric

2. Bajo Mivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel
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Dimensiones del instrumento: Varabie 1 Marketing estratégico con sus dimensiones (Plan de
Marketing, Las necesidades y deseos, Valor agregado)

* Primera dimension: Plan de Marketing
* Chjetivos de la Dimension: Medir el indicador Direccion, Planificacion v Organizacian

Observaciones/

lndicadnr&s item Claridad | CoherencialRelevancia .
Recomendaciones

:La direccion posee un
plan de marketing
Es:ratégicc que ayude al

Direccion

recimiento de la
mpresa?

i Considera que las 4 4 4 4
strategias de marketing
plicadas por la
mpresa son las mas
ficaces para =l
mercado?

i La empresa praves con
lanticipacion las metas y
lestrategias de marketing
la utilizar en el memado?

Planificacion

ila empresa dis:E_Fa 4 4 4 4
lestrategias de marketing
lomientadas a las
necesidades y deseos
[del cliente?

iConsidera que la

[Croanizacion lempresa conoce el

mercado ¥ las
necesidades de los
jclientes?
iConsidera que la 4 4 4 4
structura
rganizacional de la
mpresa se  diferencia
e |la competencia?
* Segunda dimension: Las necesidades y deseos
* Ohjetivos de la Dimension: Medir el indicador Desempeno y Clientes
l " : . ) . [Observaciones/
ndicadores Item Claridad |Coherencia |Relevancia .
Fecomendaciones
- iEl negocio ofrecs
i eg
Pesempeno constantes descuenios o
promociones  a  clientes
recurrentes?
JEl desempenc de los 4 4 4 4
trabajadores es el mas
acorde para las
necesidades del cliente?
- ; Considera que la
&
[~lientes empresa valora la 4 4 4 4
fidelidad del cliente para
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que regresa  ante wna
futura compra?

i Considera que la calidad
del producto que ofrece el
negocic no lo encuentra
en la competencia?

* Tercera dimensian: Valor agregado
* Chjetivos de la Dimension: dentificar los beneficios de la, Innovacion, Diferenciacion y Ventaja
lndicadnr&s—. ftem Claridad |Coherencia |Relevancia Observaciones/

Fecomendaciones

iConsidera que la
lcalidad  de  atemcion
recibida por el negocio
hace que el diente

regrese?
NNoVacion :El horaro establecido 4 4 4 4
par la empresa,
catisface su
disponibilidad de
tiempo®

iEl megocio  ofrece
promociones  que o
[diferencian de la
jcompetencia?

. ; Considera us &l
Diferenciacion :Egc»ciu diver;'r:lﬁca sUs 4 4 4 4
productos,  pemnitiendo
jque el cdliente pueda
lencontrar todo lo que
jdezea?

i Considera que en el
negocic pueds enconfrar
la mayor pare de
productos  gque  usted
necesita’

Ventaja :Considera que la 4 4 4 4
ubicacion del negocio es
jventaja competitiva en
relacion a la
jcompetenciaT?

Dimensiones del instrumento: Varable 2, Captacion de clientes (Precio, Producto, Servicio
Emocionalidad)

* Primera dimensidn: Precio
. Ohbijetives de la Dimension: Medir la Calidad, Utilidad v Inversion

. i /
lndicadnr&s—. ltem [Claridad Coherencia |Relevancia Observaciones:

Recomendaciones

- ; Considera que la
i

Calidad informacién  brindada
Itpoc‘ujr el personal es en

o moments Auida? 4 4 4 4

;Estaria de acuerdo
lem decir gue la
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istintos canales de la
mpresa se realiza de
manera fuida?

E‘l‘orrnaci&-n de los

| itilidad

i Considera que el
personal que lo asiste,
lo atiende de manera
responsable y sincera?

iLa empresa se
lcontacte con Ud. de
forma rapida para
resolver sus dudas o
lconsultas?

MVErsion

cobros
por
S0n

i Los
realizados
servicios
jcormectos?
i Cree gue la empresa
[deberia realizar
promociones a clientes
frecuentes ?

. Segunda dimension: Producto
. COhjetivos de la Dimension: |dentificar los Afributos v Valor agregado

ln dicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones!
Recomendaciones

Afributos

i Considera que la
lestrategia de
Marketing que realizan
para cautivar clientes
les muy atractiva?

i Al visitar las redes
cociales de la
En"presa. e animo a

studiar en este lugar?

Valor
agregado

; Le gustaria recibir de
manera frecuente las
promociones que la

mpresa  tieme  para
sus clientes?

iHa aprovechado las
promociones que la
Ierr'presa realiza para
H

us clientes?

. Tercera dimension: Servicio

. COhjetivos de la Dimension: Medir lo Diferenciado y Ordinario

ln dicadores

iT.f.‘ m

iClaridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones!
Recomendacionss

Diferenciado

;Cuando wvisitd la
lempresa por primera
ez, se dejd llevar por
la percepeion de como
Senvicis  gue

5 el
Fr‘indan?
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; Fue facil obtener una
respuesta por parie de
|3 empresa al
momento de indicarle
sus consuftas?

: Le fue facil mansjar la
informacion  brindada
por la empresa?

Crdinario

iLas publicaciones 4
lque visualizo llamaron
su atencion?

. Cuarta dimension: Emocionalidad

. Chjetivos de la Dimension: ldentificar €l Perfil del cliente, Confianza, Afinidad e Intereses

ln dicadores ftem [Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones!
Recomendaciones

il dal ; Conocic la empresa a

- través de las redes
cliente sociales? 4

; Recomendaria esta
lempresa  a  algun 4
lamigo o familiar?

[Confianza

;Lo  trataron con
lamabilidad cuando se
lcomunicé ocon la 4
lempresa?

Afinidad

;Waolveria a solicitar
informacion de  los
servicios ofrecidos por 4
la empresa?

niereses

DMz 40226875
Teléfono: 992266670

g
o
iy
l'"'r" =/

i

Firma detevaluador

Pd_: &l presente formato debe tomar en cuenta

Williams ¥ Wehb (1994) asi come Powell (2003, mencionan g 0o exisis UL CONsenso respecto al oimero de expertos 2 emplear. Por
ofra parte, & nimemn de jueces que s= debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Sable y Wolf (1283), Geant y Davis (1987), y Lynn (1936) (citados en McGartand et al. 2003)
sugeren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrk3s et &l (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento {cantidad minmaments recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si wn 80 % de los expertos han estado de acuerdo con |a validez de un itern este puede ser ncorporado al

instrumente (Voutlainen & Livkkonen, 1895
ar: h . " H Ltk A7)

citados en Hyrkas et al. (2003)
L 7-23 o entre otra bibliografia
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Anexo 2

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento *Marketing Estrategico y Captacion de
Clientes en un Minimarket de la Ciudad Tingo Maria, 2024°. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia
para lbograr gque sea valido y que los resultados obtenidos a partir de este sean utilizados eficientemente;
aporiando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del iuez

Mombre del juez: Ramos Farrofian Emma Veronica
Grado profesional: Maestria| | Doctaor (2]
Clinica ( ) Social ()

drea de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional { X )

|Areas de experniencia profesional:
Dra. En Ciencias de la Educacion

Institucion donde labora: Universidad Cesar Vallejo
[Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 anos { 1]
2l area: Mas de 5 afios [ X )

Experencia en Investigacion

Psicométrica:
(=i
comesponde)
2 Proposito de la evaluacion:

‘Walidar &l contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3 Datos de la escala [Cuestionarioc bajo la escala Likert)
Mombre de la Prueba: ICuestionario en escala ordinal
[Autores: lree Zamora, Giuseppe Luis
[Famora Rocano, Daniela Andrea
Procedencia: Del autor
lAdministracion: Wirtual
Tiempo de aplicacion: 13 minutos
[Ambito de aplicacion: ICliente en un Minimarket de la Ciudad Tingo Maria
Significacion: Este compuesto por dos variables
La primera contiene 03 dimensiones y 08 indicadores y 16 ttems
en total
La segunda contiene 04 dimensiones y 11 indicadoras v 18 items
en total
Bl objetivo es medir la relacion de las variables
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4 Soporte tedrico

Marketing estratégico

Los autores refiersn que el markefing estratégico estd centrado en que se comprenda a los clientes

llegando a satisfacer cada necesidad y deseo a fravés de una planificacion a largo plazo. Se enfoca en

identificar oportunidades en el mercade para lograr un crecimiento rentable del negocio (Kotler y

Armatrong, 2013)

Captacidn de clientes

Es= el proceso de identificar, atraer y convertir prospectos en clientes para una empresa o negocio, la

misma que implica una varedad de estrategias v tacticas disefiadas para generar interés en los

productos o servicios persuadiendo a cada cliente potencial para que realice una compra o contraten

un senvicko. (The Boston Consulting Group, 2017)

Escala/AREA

Subescala
{dimensiones)

Definicion

Marketing
estratégico

- Plan de
Marketing

- Las necesidades
y deseos

- Valor agregado

Es uno de los documentos estratégicos gue describen cada
meta u objetivo comercial de una organizacian, junto con las
lestrategias v tacticas especificas gue se utilizaran para
alcanzarlos. Este plan incluye un analisis detallado del
mercado, competencia y plblico objetivo, asi como la
lasignacion de recursos y presupuestos para implementar las
lacciones necesanas.

Se refieren a los estados de carencia percibida en los
consumidores, que pueden ser fisicas, emocionales, o
relacionadas con la segundad. Por otro lado, los deseos son
laz formas especificas en las que esas necesidades se
moldean, influenciadas por la cultura, la expeniencia previa y)
jotros factores.

Se refiere a cualquier elemento adicional que una marca o
producto ofrece a los clientes mas alla de cada caracteristica
xdsica de los productos o servicios, la misma que incluye
lelementos como la calidad superior, el servicio al clhente
lexcepcional,  caracteristicas  innovadoras,  garantias
lextendidas, etc

Captacion de
clientes

- Precio

- Producto

- Servicio

- Emocicnalidad

Se refiere al costo asociado de un producto o servicio v su
lasociacion con la afraccion y retencion de clientes. Esto
incluye la percepcion de valor gue los cientes tienen sobre el
producto en relacion con su precio, la competitividad.
Referido al bien o servicio ofrecido por una organizacion para
lque satisfaga cada necesidad y deseo del cliente. Esto
implica la identificacion de las caracteristicas v beneficios del
producto que lo hacen atractivo para el mercado objetivo._
Se refiere a la prestacion de walor agregado mediante
lactividades, beneficios o solucones ofrecidas por una
lempresa satisfaciendo cada necesidad del cliente. Esto
implica la entrega de experiencias positivas, atencidn
personalizada, soporte técnico eficiente v oportuna.

Implica utilizar estrategias que conecten emocionalmente con
los consumidores, generando vinculos afectivos que influyan
len sus decisiones de compra.
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k. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, & usted le presento el cuestionario dirigido a los clientes en un Minimarket de la
Ciudad Tingo Maria, 2024. De acuerdo con los siguientes indicadores califigue cada uno de los items
segln comesponda.

Categoria Calificacion Indicador

. Mo cumple con el criterio El item no es claro.

El item reguiere bastantes modificaciones o una

CLARIDAD - o
El itam se | 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las
comporende . palabras de acuerdo con su significado o por la
fécilrpneme s ordenacion de estas.
decir. su sintictica Se requiere una modificacion muy especifica de
::EE;}:;“E::E =an 3. Moderado nivel algunos de los termines del Ttem.
) El item &5 claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El ftemn no tiene relacion logica con la dimension.
cumple con el enterio)
CE:I-.;ETE_J.';'S;A 2 Desacuerdo (bajo nivel de| Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con

S acuerda) la dimensian.
relacion lagica con

la dimension o
indicador que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel)

El fem tiene una relacion moderada con la
dimensicn que se esta midienda.

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel} dimension que esta midiendo.
1. Mo cumple con =l criterio El temn puede ser eliminado sin que se wea
; : afectada la medicion de la dimension.
RELEVAMNCIA
El item es esencial 3 Baio Mivel El ftem tiene alguna relevancia, pero ofro item
o importante, es - =4 puede estar incluyendo lo gque mide éste.
decir debe ser
incluido. 3. Moderado mivel El item es relativaments importante.
4. Alto nivel El item es muy relevants y debe ser incluido.

Leer con defenimiento loz fems y calificar en wna ezcala de 1 a 4 zu valoracion, asi coma
solicitamos brindesus observaciones que considere perfinente

1 Mo cumple con el criteric

2. Bajo Mivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel
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Dimensiones del instrumento: Varabie 1 Marketing estrategico con sus dimensiones (Plan de
Marketing, Las necesidades y deseos, Valor agregado)

* Primera dimension: Plan de Marketing
* Cihjetivos de la Dimension: Medir &l indicador Direccion, Planificacion y Cnganizacion

Observaciones/

ln dicadores ftem Claridad | Coherencia|Relevancia .
Recomendaciones

:La direccion posee un
plan de marketing
Eﬁtratégicc que ayude al

Direccion

recimientio de la
mpresa?

i Considera oque las 4 4 4 4
strategias de marketing
plicadas par la
mpresa son las mas
ficaces para =l
mercado?

i La empresa preves con
lanticipacion las metas y
lesirategias de marketing
la utilizar en el memado?

Flanificacion

ila empresa dis:E_Fa 4 4 4 4
lesirategias de marketing
lorientadas a las
necesidades y deseos
ldel cliente?

i Considera que la
lempresa conoce el
mercado ¥ las
necesidades de los
jclientes?

ICrganizacion

i Considera que la
stnuctura
rganizacional de la
mpresa se  diferencia
e |la competencia?

. Segunda dimension: Las necesidades y deseos
. Objetivos de la Dimension: Medir el indicador Desempeno y Clientes

[Observaciones!

ln dicadores Item Claridad [Coherencia |Relevancia )
Fecomendaciones

iEl negocio afrece
constantes descuentos o
promociones  a  clientes
recurrentes?

Desampefio

SEl desempeno de los
trabajadores es el mas
acorde para las
necesidades del cliente?

i Considera que la
empresa valora la 4 4 4 4
fidelidad del cliente para

Clientes
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que regresa  ante  una
futura compra?

;i Considera gque la calidad
del preducto que ofrece el
negocic no lo encuenira
en la competencia?

. Tercera dimensidn: Valor agregado
. Cihjetivos de la Dimension: Identificar los beneficios de la, Innovacion, Diferenciacion y Ventaja
lndicadnr&s ftem Claridad |Coherencia |Relevancia Observaciones/

Fecomendaciones

;iConsidera que la
jealidad  de  atemcidn
recibida por el negocio
hace que el cliente

regrese?
nnovacion :El horario establecido 4 4 4 4
par la empresa,
catisface su
[disponibilidad de
tiempa?

;El  negocio  ofrece
promociones  gue o
[difierencian da la
lcompetencia”?

. |iConsidera ue &l
Diferenciacion :egociu:: divem?ﬁca sUS 4 4 4 4
productos,  |pemitiendo
lque el cliente pueda
lemcontrar todo lo que
|desea?

i Considera que en el
negocic puede encontrar
la mayor pare de
productos  gue  usted
necesita?

fentaja ;iConsidera que la 4 4 4 4
ubicacion del negocio es
wentaja competitiva en
relacion a la
lcompetencia?

Dimensiones del instrumento: Varable 2, Captacion de clientes (Precio, Producto, Servicio y
Emocionalidad)

. Frimera dimension: Precio
* Objetives de la Dimension: Medir la Calidad, Utilidad v Inversion
l i . . ) . [Obgervaciones’
ndicadores Item iClaridad Coherencia Relevancia _
Recomendaciones
-~ alidad iConsidera que la

or el personal es en
o momento fluida? 4 4 4 4

:Estaria de acuerdo
lem decir gue la

Eﬂrmaci-ﬁn brindada
p
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istintos canales de la
mpresa se realiza de
manera fluida?

El‘orrnacién de  los

| iilidad

i Considera que el
personal gue lo asiste,
o atiende de manera
responsable y sincera?

iLa empresa se
leontacte con Ud. de
forma rapida para
resolver sus dudas o
lcomsultas?

MVErsicn

i Los
realizados
SEMVICIoS
leomectos?

cobros
por
son

i Cree gue la empresa
[deberia realizar
promociones a clientes

frecuentes ©

. Segunda dimension: Producto
* Chjetivos de la Dimension: |dentificar los Atributos v Valor agregado

ln dicadores

itf.‘ m

[Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones!
Recomendaciones

Afributos

;Considera que la
lestrategia de
Marketing que realizan
para cautivar clientes
les muy atractiva?

Al visitar las redes
E-::-:iale-5 de la

mpresa, se animo a
studiar en este lugar?

Valor
agregado

: Le gustaria recibir de
manera frecuente las
promociones que la

mpresa  tiene  para
sus clientes?

iHa aprowechado las
promociones que la
I&n"presa realza para
=

us clientes?

. Tercera dimension: Servicio

* Chjetivos de la Dimension: Medir lo Diferenciado v Ordinario

ln dicadores

ftem

[Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones!
Recomendaciones

Ciferenciado

;Cuando wisitd la
lempresa por primera
ez, se dejd llevar por
la percepoion de coamo
servicis  que

s el
Iﬁrindan?
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;Fue facil obtener una
respuesta por parte de
la empresa al
moments de indicare
sus consultas?

; Le fue facil manegjar la

Ordinario informacién  brindada
por la empresa?
ilLas publicaciones 4 4 4 4
lque wisualizo llamaron
su atencion?
. Cuarta dimension: Emocionalidad
. Chjetivos de la Dimension: |denfificar & Perfil del cliente, Confianza, Afinidad e Intereses
. i i
lndicadu:ures ltem iClaridad Coherencia [Relevancia Dhsenrﬂmorl_e&
Recomendaciones
;Conocic la empresa a
F'F'rﬁl del través de las redes 4 4 4 4
cliente sociales?
- o iFecomendaria  esta
onmanza lempresa a  algim 4 4 4 4
lamigo o familiar?
- ilo  tataron  com
finidad lamabilidad cuando se
lcomunice  con  la 4 4 4 4
lempresa?
- ;Volveria a solicitar
ntereses informacion  de  los
cervicios ofrecidos por 4 4 4 4
la empresa?
Dbl 40545530

Teléfono: 979 655 045

Pd_: &l presente formato debe tormar en cuenta
Williams ¥ Webi (1904 asi come Powedl (2003, mencionan que B0 exisie Un COsenso respecto al mimero de expertos 3 emplear. Por
otra parte, & nlimer de jueces que s= debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1283}, Grant y Davis (1987), y Lynn (1936) (citados en McGartand et al. 2003)
sugiersn un rango de 2 hasta 2 expertos, Hyrk3s =t al (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minmaments recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si wn 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item este pueds ser ncorporado al
instrumente (Voutdainen & Liukkonen, 1885, ctados en Hyrkas et al. (2003)
Ver : hitps:/fwww. revistsespacios. comicited?01 7icked?01 7-23.pdf entre otra bibliografia

JUEZ - EXPERTD
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Anexo 2

Evaluacién por juicio de expertos

Respetada juez: Usied ha sido seleccionado para evaluar elinstrumento “Marketing Estrakégico y Caplacian de
Chanles en un Minimarkel de la Cudad Tingo Maria, 2024°, La evaluaciin del instrumenio &5 de gran relevancia
para lograr que sea valido v que s resullados oblemdos a partr de &5 Sean UBRZad0s el mkemen ks,
aporiando al quehacer psioolkgico, Agradecemos su valiosa colaboraciin,

1. Datos generales del juez

Mombre del juez: Abraham José Garcla Yovera
Grado profesional Maestria ( ) Dactar [ ¥
Clinica { ) Social { )

Area de formackdn académica:
Educativa ) Organizacional { X )

Araas de experiencia profesional:
Gastion del Talento Humano

Institucidén donde labora; Universidad Cesar Vallgjo
Tiempo de expeniencia profesional en 2adafios [ )
fel Area: Mas de 5 afios | X )
Experiencia en Investigacion
Psicométrica:

(=l

comesponde)
2,

Validar el conlenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos do 1a 9$cala {Cuestionario bajo la escala Likerl)

Mombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autores: Proe Zamora, Giuseppe Luis
i amora Rocano, Daniela Andrea
Procedencia; Dal autor
Administracion: hirtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambita de aplicacidn: Cliente en un Minimarket de la Ciudad Tingo Maria
Significacion: Este compuesto por dos vanables
La primera contlene 03 dimensiones v 08 indicadomes v 16 lems
an lotal
La segunda contiene 04 dimensiones v 11 indicadores v 18 items
en total
El objetive es medir la relackn de las varables
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4 Sopodetedrico

Marketing estratégico
Loz autores refieren que el marketing estratégico esta centrado en que se comprenda a los dientes
llzgando a satisfacer cada necesidad y deseo a través de una planificacidn a largo plazo. Se enfoca en

identificar oportunidades en el memado para lograr un crecimiento rentable del negocio (Kotler y

Armstrong, 2013)

Captacion de clientes
Es el proceso de identificar, atraer y convertir prospectos en clientes para una empresa o negocio, la
misma que implica una variedad de estrategias y tacticas disefiadas para generar interés an los

productos o servicios persuadiendo a cada cliente potencial para que realice una compra o contraten
un servicio. (The Boston Consulting Group, 2017)

Escala/ AREA

Subescala
{dimensiones)

Definicidon

Marketing
estratdgico

- Flande
Marketing

- Las necesidades
y deseos

- Valor agregado

Es uno de los documentos estratégicos que describen cada
mata u objetivo comercial de una organizacidn, junto con las
tralegias y tacticas especfficas que se ulilizaran para
lcanzarlos, Este plan incluye un analisis detallado del
ercado, competencia y poablico objetivo, asl como la
signacidn de recursos y presupuestos para implamentar las
CCINes Necesanas,

refieren a los estados de carencia percibida en los
onsumidores, que puaden ser fisicas, emocionales, o
cionadas con la segundad, For otro lado, los desecs son
as formas especificas en las que esas necesidades se
oldean, influenciadas por la cultura, la experiencia previa v
tros factores,

refiere a cualquier elemento adicional que una marca o
ucto ofrece a los clientes mas alla de cada caracteristica
sica de los productos o servicios, la misma que incluye
ementos como la calidad superior, el servicio al cliente
xoepoional, caracteristicas  innovadoras,  garant(as
wtendidas, alc

Captacion de
clientes

- Producto

= Senicio

- Emocionalidad

refiere al costo asociado de un producto o semvicio y su
sociacion con la atraccion v retencion de dlientes, Esto
ncluye la percepcion de valor que los clientes tienen sobre el
oducto an relacin con su precio, la competitividad.
eferido al bien o servicio ofrecido por una omganizacion para
ue satisfaga cada necesidad y deseo del cliente. Esto
mplica laidentificacidn de las caractersticas y beneficios del
ucto que ko hacen atractivo para el mercado objetivo,
refiere a la prestaciin de wvalor agregado mediante
ctividades, beneficios o soluciones ofrecidas por una
presa satisfaciendo cada necesidad del cliente, Esto
mplica la entrega de experiencias positivas, atencion
sonalizada, soporte técnico eficiente y oportuno.

mplica utilizar estrategias que conecten emocionalmente con
0% consumidores, generando vinculos afectivos que influyan
sus decisiones de compra.
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5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A confinuacidn, a usted le presento & cuestionano dirigido a los clientes en un Minimarket de la
Ciudad Tingo Maria, 2024, Da acuardo con los siguientes indicadores califiqgue cada uno de los (tems

segun comesponda,

Categoria Calificacién Indicador
1. Mo cumgde con el criteno El item no &5 claro.
El item requiene bastanles modificaciones b una
CHARDAD P modificacion muy grande en el uso ds las
e - AR palabras de acuerdo con su signilicads o por la
comp ardenaciin de estas.
fécilmente, s
decir, su sintéclica ] . )
) Se requiere una modificacion muy especiiica de
W semedntica son 3. Modarado nivel .
ad primey algunos e kos Brmanas del lem.
el El lem &3 claro, tene semdntica v sintaxs
4 Ao adecuada,
1. iotalmenie en desacuerdo (no El lem no fiene relason kgica con la dimensibn.
cumple con &l crilerio)
COHERENCIA |, npcacuerdo (bajo nivel de | Elitem Sene una relacién tangencial Asjana con
E| bom tione acuinda L dimaension
relaciin kbgica con ! i
Ia dimensidn o
) El Mem tiene una relackin moderads con b
indicador que estd | 3. Acwerdo (moderado nivel) dimensian que se estd midienda,
e do,
4, Totaimeanie de Acuerdo (alio El Item se encuentra estd relacionade cn la
rirvel) dimensdn que estd midiendo,
L El lem puede ser eliminado sin que se wea
1. Ne aumgle con el criterio alectada la medicdén de la dimension.
RELEVANCIA
El llem es esencial 2 Baio Nivel El ilem fiene alguna relevancia, pera olra [lem
olimportante, es | © SO0 puede estar inchayendo 1o que mide éste.
decir debe ser
inchuido, 3. Moderado nivel El [tem es relatvaments importante,
4, Ao ninved El ltem es muy relevanie ¥ debe ser incluidn,

1 Mo cumple con & crilenio

2. Bajo Nl

3. Moderado nivel

4, Ao nived

Learcon defenimiento los fems v calificar en una escals de 1 a 4 su waloraedn, asi como
sobcifamas brindesus obsernvaciones gue considere perfinenfe
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Dimensiones del instrumento: Varable 1 Marketing estratégico con sus dimensiones (Plan de
Marketing, Las necesidades ydeseos, Valor agregado)

. Primara dimensidn: Plan de Marketing
. Objetivos dela Dimensidn: Medir &l indicador Direccidn, Planificacidn y Organizacidn
Observacionas/
Indicadores iterm Claridad | Coherencia|Relevancia
Recomendaciones
" . iLa direccién posee un
Cireccitn blan  de  markefing
tratégico que ayude al
imiento de la
resa’?
;Consdera que las & & 4

s rabeg s cde markeing
laplicadas =l (=]
jempresa son las  meas
jelic-aces para ol
e cadlo 7

. . £ La eamipresa prewves oon
Planificacidn ficipaciin las metas y
trateqias de markefing
utilizar en & mercado?

LLa empresa disefia 4 4 4
s rabesg s cde markeing
jor enlad as a las
necesidades v deseos

el el ?
IOrganizacidn Considena q:; ::
cado W las
necesidades de  los
clientes?
& Considera qua (=] 4 4 4
s truciura
jorganizacional de la
jempresa s dilenencia
jder lay oo mpeden cia’?
. Segunda dimensidn: Las necesidades y deseos
- Cibjetivos de la Dimensidon: Medir el indicador Desempefio y Clientes
Indicadores iterm Claridad [Coherencia |Relevancia |Oha-lrvaclunu.f
Recomendaciones

LEIl g ocia afrece
sempe '

De o jcorstantes descwenlas o
promocones & clentes
Irecumentes 7

LEl desempeno de los
rabajadores es e mas
laconde para Las
Inecesidades del clienta?

L Considera que (=]
e mpne sa valora Ia 4 4 4
delidad del chenle para

|Clienies
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lqua regresa ante wna
futura compra ?

£ Considera que la calidad
el producio que ofrece el
negocia no kb encuenira
jan la compelenciay

Tercera dimension: Valor agregado
Objetivos de la Dimension: |dentificar los beneficios de la, Innovacidn, Diferenciacidn vy Ventaja

Indicadores

item

Claridad

[Coherencia

Relevancia

bservaciones/

R ecomendaciones

| nnoy aciin

fConsdera  que la
jcalidad de  atencidn
redbida por el negocio
hace gque o clienle
Iresgrise ¥

LBl horano establecido
lpor la empresa,
[satisface su
Il s iyl sl de
themp o

Diferenciacidn

LBl megocia offece
jpromociones  que o
i hx renician de la
jcomp elencia 7

iConsdera que o
Inegocio  diversifica sus
jproductos,  permitiendo
jque e diente pueda
E{.‘ﬂ'ﬂl’al’ todo b que

seay

[Wentaja

fConsdera que en o
Qocio pue de enconirar
mayor parie  de
produclos gque usied
Inecesita ?
iConsdera que la
Jubic:acitn ded negocio es
vertaja competitiva en
Irekacidn a Ia
lcompetencia 7

Dimensiones del instrumento; Vanable 2, Captacian de dientes (Precio, Producto, Servicio y
Emocionalidad)

Primera dimensidn: Precio
Objetivos de la Dimensidn; Medir la Calidad, Liilidad y Inversidn

Ind icadores

item

IC lar id ad

Coherencla

Relavancia

Observaciones/
Recomendaciones

Calidad

iConsidera que la
nformacikin  brindada
jpor & personal es en
ltodo momenio fluida?

LEslaria de acuerdo

len  decr gue la
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informacin  de los
istinios canales de la
resa 56 realiza de

era fluida?

LConsdera que el
persanal que ko asiste,
fo atiende de manera
e sponsable ysinceray

Itilidad

ijla empresa se
jcontachkd con Ud. de
fforma rdpida para
resolver sus dudas o
jconsulss?

FARES cobros

re glizados par

SniCis S0n
eoiosy

;£ Cree que la empresa
beria realizar
omociones a clentes

ecuentes

Iy ersiin

B Segunda dimension: Producto

Objetivos de la Dimensidn: |dentificar los Atibutos v Valor agregado

el sericio  que
indan?

Indicadores Claridad | Goherencia [Relevancia [0° oY ciones/
Recomendaciones
Atnibutos 4 4
erg frecuente lag
omociones  gue la
resa  Bene  para
“alor us clhentes’? 4 4
agregade  |;Ha aprovechado las
lpromociones que la
resa realiza para
us clientes?
. Tercera dimension: Servicio
. Objetivos de la Dimension: Medir lo Diferenciado y Ordinario
Indicadores itern I(Claridad Coherancia [Relevancia Observaciones/
Recomend acienes
. . iCudndo  wisitd la
Diferenciado Jae per priea
ez, 9 dejd Bevar por
percepcién de cdmo 4 4
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i Fue faci oblenar una

spuesta por parte da

empresa al

nto de indicarle
consultas?

i Le fue facll manejar a

informacian  brindada
r la empresa’?

ilLas  publicaciones
@ visualizd lamaron
atenddn?

ICrdinario

. Cuarta dimensién: Emocionalidad
. Objativos de la Dimensidn: [dentificar el Paril del diente, Confianza, Afinidad e Intereses

Indicadores fterm

IClaridad

Coherancia

Relevancia

jObsearv aciones/
Recomendaciones

;. Conocid la empresaa
avés de las redes
les?

Pefil
icliente

del

iRecomendarla esta
resa a akgin
igo o famiiar?

IConfianza

LLo  trataron  ©on
bilidad cuando se
nicd con la
resa’?

I firidad

Lvolverla @ solidtar

formacikin  de  los
s ofeddas por

empresa’y

Interesas

DMI: BO2T0538
Teléfono: 978405778

—

. . lr(/—\/\
.,\\I |ll. / |||

\le::\f-*-iw’i‘a_

- 5
Firma del evalu —

Pd.: el presente formale debe lomar en cuenta:

Williams y Wiebb (19594) asi como Powell (2003}, mencionan que no exisie un consenso respecto al nlmero de expenos a empleas. Por
oira parte, el ndmers de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experiicia y de la diversidad dal
conocimienie. Asl, mienias Gable y Woll (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn {19486} (ctados en McGartend et al. 2003)
sugeren un rango de 2 haslta M expertos, Hydds el a. (2003) manilestan que 10 experios brindamn una eslimacion
confiable de la validez de conlenido de un instrumenio (caniidad minimamenle recomendable para consucdones denuevos
instrumentas). S5iun 80 % de bbs expedos han estado de acuerdo con la validez de un Rem ésie puede ser incarporade a
insrurments (Voullainen & Liukkonen, 1995, atados en Hyrikds etal. (2003}
Vier ; hitpsbvww revist anspacios o omd cited 204 7ot ed20 1 7-23 pdf enire olra bibliografia




FIABILIDAD PRUEBA PILOTO

Escala: Marketing estratégico

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Vadlido 10 100,0

Excluido? 0 ,0

Total 10 100,0
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de

Cronbach elementos
,863 16

Fiabilidad
Escala: Captacion de clientes

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Vadlido 10 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 10 100,0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

,834 18




FIABILIDAD MUESTRA TOTAL

Escala: Marketing estratégico

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Vdlido 91 100,0

Excluido? 0 ,0

Total 91 100,0
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de

Cronbach elementos
,951 16

Escala: Captacion de clientes

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Vadlido 91 100,0

Excluido? 0 ,0

Total 91 100,0
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de

Cronbach elementos
,902 18

Valoraciéon de fiabilidad

Intervalo al que pertenece el Valoracion de la fiabilidad de los
coeficiente alfa de Cronbach items analizados

[0:0.,5] Inaceptable

[0,5:0.6] Pobre

[0.6 : 0.7] Deébil

[0,7: 0.8] Aceptable

[0.8 : 0.9] Bueno

[0,9:1] Excelente

La confiabilidad se logré determinar por el alfa de Cronbach, por ello en la variable
01 (Marketing estratégico) fue de 0,951 y la variable 02 (Captacion de clientes) un
valor de 0,902, estableciendo de acuerdo a la tabla de valoracion que se encuentra

Fuente: Chaves y Rodriguez (2018)

en el rango de [0,9 y 0,1], indicando que se tiene una fiabilidad excelente




PRUEBA DE NORMALIDAD

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing Estratégico ,091 91 ,062 ,959 91 ,006
Captacion de X
,058 91 ,200 ,988 91 ,582

Clientes

En referencia a la prueba de normalidad, el primer lugar determino trabajar con
Kolmogorov-Smirnov? ya que es la que se utiliza cuando la muestra es mayor a 50,
siendo en nuestro caso 91, posteriormente se determind con que coeficiente de
correlacion se trabajaria, estableciendo el rho de Pearson, ya que el nivel de
significancia fue mayor al 0,05, también considerada como paramétrica, ya que los
datos establecidos son normales.

Interpretacion de los indices de correlacién de Pearson

Rango Interpretacion

> 0,70 Correlacion muy fuerte

= 0,50 < 0,70 Correlacion sustancial (fuerte)

> 0,30 < 0,50 Correlacion moderada

> 0,10 <0,30 Correlacion baja (debil)

> 0,00 <£0,10 Correlacion despreciable (muy debil)

Fuente: Sierra, (1999) citado por Carrasquero, et al. (2017)
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CONZENTIMIENTO INFORMADC
FLSOLUCHN DE VIC CRETC TORADD DD MVISTIGACHIM M 8E1-3 113Uy

Tiuo de la eesigacian: Marksting Ectratéglon ¥ Gaptaolon de Clentec am un
Minimarkst de 1a Cledad Tingo Marla, 2024

Investigadar (a) (esc GIUSEFFE LUIE ARCE ZAMORA
DAMIELA AHDREA ZAKIDRA ROCAMD
Fropocho dal astudic

Li invitamos a parficipar &n la insestgacian liulada "Marketing Estabégco ¥ Caplackn de

Clzrdes &n un BUnimarkel de la Cludsd Tingo Mara, 20347, ouso ab el o Delermninar 1§
relackn enire ol Markeling Estrabégioo y Caplackin de Clentes &n un Enimarkel de la
Cludad Tingo Mada, 2024, Esla Invesiigacidn &6 desamolads por estudianies de pregrado
de o carrera prodesional de Adminisinacidn de o Unversidad César Valke o ded campus
Callan, aprobacds por b auviondad corespondiente de la Universidad

Descrbir el Impacie del probkema de la insesigactn

Be gencrand ndormacion novedosa sobre cdmo &l markeiing se relackona con la
Captacién de Clientes en un Mininarket e o Cludad Tingo Bara, 2024

Prooadimbsnta
B usted dicide parlicipar &n ka Invesligacan se realzard o sigubenie:

%, Se reafizard una encuesia o endrevista donde s recogenan dalos personales §
alunas prequnlas sobre fa necsigackin tlulada” Markefing Esiatdgco ¥
Caplackn die Clendes &noun Enimarkel de la Chedad Tiego Maria, 20247

2. Esla encuesla o endrevisis emdsh on femnn aprosimads de § mindios y se
realzara en modalbded wiridal. Las mespocsias @ cuesibonaro o guia de
endnavisia serdn codilicadas usando uan mdmiero de Senilcackn iy, por e danio.
SERAN andnmaGs.

FPartizipacion voluntaria jpringlplo de awtonomial:

Puede hacer indas fas pregunlas para adarar sus dudas anles de deckdir 51 desea
paricioar o ne. y su decklsitn serd respetada. Pesleror @ la aceplackn no desea

condinuar puede haoedo sin ningan problema.
Rlaego jprinolple de no melsfloanola):

Indicar al parlkcipanie la exisiencia gue MO sz desgo o dafo &l pamcioar en
mwestigackin. Bin embargs, en ol caso quee cxsian preguntas gue lg puedan generar
mcomadidad. Usted tene b liseded de resoanderlas @ no.

Eansficlot (prinolplo de baneflcanolal:

¢ lo Informard gue ks resullados de o imeestigacitn se ke akanzanh a la instEucién al

ltrmered de ko Irsestgetitn. N recibind ningin benefico coondaeco nl de nnguna oira
indode. Bl esiudio ro va & aportar @ la zalud indvidoal de la persona, &noembango, bs

resullades del esbsd o podran converirse &n beneliclo de ki salud pdbbca.
Confldsnoialidad |principlo de Jussiols):

Los datos recohectados deben ser andnimas y no lener ninguna forma de identfoar al
paricioante. Saranbzamos gque la informacén gue usied nes bende es tolalmientes
Confidencial ¥ ne serd usada pam ningdn ciro propdsio fuera de la investigacian. Los
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datos permaneceran bajo custodia del investigador principal v pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacidn puede contactar con el Investigador (a) (2s)
danielarocano 27 . 1893@gmail.com y Joseph.jys2230@gmail.com

W Docente asesor Garcia Yovera Abraham José al email:
jgarciayov@ucvvirtual.edu.pe.

Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo mi paricipacion en
la investigacion.

MNombre v apellidos:
Fecha v hora: 15/05/24 v 10:00 am

[Para garaniizar la wveracidad del origen de la informacion: en e caso que &
consentimiento ssa presencial, &l encuestado y el investigador debe proporcionar;
MNombre y firma. En el caso que sea cuesfionano virtual, se debe soficitar el comeo desde
el cual se envia las respuestas a fravés de un formulario Google].

* Obfigatorio a partir de los 18 afios
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Anexo 2.
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAL
EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N*G86-2023-VI-UCY
Datos Generales
Nombre de la Organizacion: ~ ~ ~ [RUC: o w2 @Voqigy — — —

Nombre del Titular o Representante legal: VAL VR LB Urwa €50\

S SISPRRE S ST

Nombres y Apellidos: DNI: ‘
OSCAR. \AURAAN  Woaran) 9230\ GRo4 J
Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c" del Codigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) (*), autorizo [y,
no autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabola
investigacion:
Nombre del Trabajo de Investigacién:

ARKE Aoy ﬁb\ﬂa\'éﬂs\(c; Yy Gael SN TR CWERVES PR ¥\ WA WAL
Nombre del Programa Académico:

| Administracién
Autor: DNI: 45370262
Nombres y Apellidos : i
ADNCIA POOREN ZINOVATELARD = CSE oM LA E ZAM0GA 536 P

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 auter (a) del estudio.

Lugar y Fecha / r
g | \
Otcer Husrmae 6\ e
Firma y sello: '%’ . é .
(Titular o Representante Institucién)

(*) Codigo de Evica en Investigacion de la Unwversidad César Volleyo-Articulo 8%, literal “c” Para difundir o publicar los
resultodos de un trobajo de investigocidn es necesorio mantener bajo enonimato el nombre de Jo institucion donde se
lievd a cabo el estudio, salvo el coso en que haye un acuerdo formel con el gerente o director de lo orgonizocibn, pora
que se difunde lo identidod de lo institucidn. Por elio, tanto en ios proyectes de investigacion como en las tesis, no se

deberd incivir lo denominacion de lo organizocion, ni en el cuerpo oe lo 105is ni #n los anEaDs, Pero 31 K10 NeCELOno
descridir sus carocteristicos.



Correo del articulo enviado a la revista.

DANIELA ANDREA ZAMORA ROCANQO =dazamora@ucvvirtual.edu.pe= & 19:46 (hace 2 minutos) v “ H
para jamilcarve -

“Estimado Jefe editor de la Revista Horizonte™

Para saludarlo cordialmente y a la vez, enviamos carta de originalidad y articulo, para ser tomado en cuenta en la publicacion correspondiente segun los
requisitos establecidos por la revista.

Atte: Zamora Rocano, Daniela Andrea y Arce Zamora Giuseppe Luis.
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