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Resumen 

La presente investigación se realizó a fin de contribuir al logro del Objetivo de 

Desarrollo Sostenible (ODS) número 16, que aboga por promover sociedades justas, 

pacíficas e inclusivas, respectivos a los derechos sociolaborales de los ciudadanos. 

El objetivo general fue Determinar la relación entre el Marketing Estratégico y 

Captación de Clientes en un Minimarket de la Ciudad Tingo María, 2024, la 

metodología fue de tipo aplicada, bajo un diseño no experimental, enfoque 

cuantitativo y nivel correlacional. La población estuvo conformada por 1378 cliente y 

la muestra por 91 trabajadores. Para el procedimiento de recolección se usó el análisis 

exploratorio, evaluando las variables marketing estratégico y captación de clientes, 

teniendo como instrumento el cuestionario que constó de 16 preguntas en la primera 

variable y 18 para la segunda según la escala de Likert. Para los resultados, se 

estableció el programa SPSS Vers-27, con datos organizados en cuadros simples de 

doble entrada, frecuencia relativa y absoluta, concluyendo de una correlación 

sustancial fuerte entre el marketing estratégico y captación de clientes con un rho de 

Pearson de 0.610. A la vez, se encontró un p valor de (Sig. 0.000 ≤ 0.05), rechazando 

la hipótesis nula y aceptando la alterna.  

Palabras clave: Marketing estratégico, captación 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 María, 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.
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I. INTRODUCCIÓN

En el mundo actual de las organizaciones, el marketing estratégico está asociado 

con la captación del cliente, la misma que se centra en la identificación de cada 

oportunidad de mercado y diseñar cada estrategia efectiva con el fin de atraer y 

retener clientes, aprovechando al máximo 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 propósito fue que se analice si el marketing estratégico logra aportar 

en las ventas de cada negocio formal del área urbana del Cantón 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, logrando mejorar 

el beneficio financiero de los negocios, concluyendo que se logró 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 

económico-empresarial. 

Flores et al. (2022) con el estudio elaborado en España, 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 

análisis 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, Peñate et al. (2021) en el estudio denominado Estrategia de 

marketing como uno de los factores determinantes del fracaso de las pymes – 

Guayaquil-Ecuador. Cuyo propósito 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 promoción influye de forma significativa 

en los fracasos de las pymes, por otro lado, los factores producto y precio contaron 
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con una asociación significativa inversa en la supervivencia de estos negocios. 

A nivel nacional, en Lima, Sanca et al. (2020) en su trabajo estableció la 

asociación del Marketing Relacional y la captación de clientes en D'brot Granda, el 

problema se presenta ya que en el sector tecnológico la competencia da pasos 

agigantados y los procesos a nivel de software 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 correlación del marketing relacional y captación 

de cliente logrando el 0,821 que indica la asociación positiva alta y significativa entre 

ellas. 

Tuguinay, (2023) el presente estudio identifico y delineo estrategias de 

adquisición (captación) y retención de clientes para el sector de los casinos. En el 

estudio los problemas revelaron medidas y antecedentes para la adquisición, 

retención, 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 adquisición y retención de clientes, destacando sugerencias y 

recomendaciones para profesionales e investigadores. 

Florián y Domínguez (2021) cuyo propósito del estudio fue se formule diversas 

estrategias de marketing encaminadas a captar clientes en una Mype del sector 

comercial – Perú, la misma que se dedica a comercializar productos alimenticios 

básicos. Entre los primordiales inconvenientes que se encontró una fuerte 

competencia, una inexistente tecnología, por otro lado, está 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 algún medio digital su publicidad y ventas, enfocándose en campañas en 

los productos de baja demanda, llegando a recuperar la inversión y alcanzando 

mejores dividendos. 

A nivel local, el trabajo se efectuó en la empresa La Única, situada en la av. 

Antonio Raymondi Nro 433 – Tingo María, dedicada al rubro de consumo masivo. 

A la vez, se evidencio que en la empresa no existe un plan de Marketing y 

promoción del minimarket, además no promociona o publicita su marca, asimismo 

no existe un área de marketing y por ende no tiene un presupuesto considerable 

para el marketing, la misma que ocasiona que no se supere las metas establecidas 
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al no encontrar otros segmentos de mercado, perdida de potenciales clientes por 

no ejecutar campañas de marketing, perdida de oportunidades para el desarrollo y 

crecimiento de mercado. Según lo indicado, el trabajo investigado en el negocio 

pretendió lograr que se determine la asociación del marketing estratégico y la 

captación de clientes, permitiendo socorren a la entidad, al brindar diversas 

recomendaciones que logren solucionar su problema. 

Formulación del problema general: ¿Cuál es la relación entre el Marketing 

Estratégico y Captación de Clientes en un Minimarket de la Ciudad Tingo María, 

2024?. En referencia a la Formulación del problema específico: se tiene ¿Cómo se 

relaciona la Marketing Estratégico y el precio en un Minimarket de la Ciudad Tingo 

María, 2024?; ¿Cómo se relaciona la Marketing Estratégico y el producto en un 

Minimarket de la Ciudad Tingo María, 2024?; ¿Cómo se relaciona la Marketing 

Estratégico y el servicio en un Minimarket de la Ciudad Tingo María, 2024?; ¿Cómo 

se relaciona la Marketing Estratégico y la emocionalidad en un Minimarket de la 

Ciudad Tingo María, 2024?. 

El trabajo investigado se justifica de manera teórica, ya que, mediante el 

aporte de diversos autores, plasmados en revistas especializadas, artículos 

científicos, casos empresariales y libros, permitirán conocer la importancia de 

cada variable y cómo influye en el desarrollo y crecimiento del negocio, A la vez, 

posee una justificación práctica, ya que se realizó in situ, por ello se identificará 

los problemas aplicando diversas técnicas e instrumentos, los mismos que serán 

aplicados por los investigadores, y mediante esta búsqueda, permitirá brindar 

soluciones a los problemas presentados dentro de la empresa. A la vez, conto con 

una justificación metodológica, constituyendo un gran aporte para el trabajo 

realizado, permitiendo formular, diseñar y validar cada instrumento que servirá para 

recopilar la información, por otro lado, se planteó analizar la importancia de 

desarrollar una estrategia de marketing que conlleve a un mayor crecimiento, 

asimismo tiene una justificación Social, permitiendo contribuir en una nueva 

perspectiva del estudio, permitiendo en primer lugar ayudar de la empresa a 

través de la identificación de la problemática, a la vez, ayudará a mejorar nuestro 

producto y servicio hacia el cliente, por otro lado, permitirá ayudar a otras entidades 

que posean problemas similares y últimamente servirá para que cualquier 

investigador profundice el trabajo. 

Objetivo general: Determinar la relación entre el Marketing Estratégico y 
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Captación de Clientes en un Minimarket de la Ciudad Tingo María, 2024; a la vez, 

los Objetivos específicos: fueron Determinar la relación entre la Marketing 

Estratégico   y el precio en un Minimarket de la Ciudad Tingo María, 2024; Determinar 

la relación entre la Marketing Estratégico y el producto en un Minimarket de la 

Ciudad Tingo María, 2024; Determinar la relación entre la Marketing Estratégico y 

el servicio en un Minimarket de la Ciudad Tingo María, 2024; Determinar la relación 

entre la Marketing Estratégico y la emocionalidad en un Minimarket de la Ciudad 

Tingo María, 2024 

Hipótesis general: Hi: Existe relación entre el Marketing Estratégico y 

Captación de Clientes en un Minimarket de la Ciudad Tingo María, 2024; H0: Existe 

relación entre el Marketing Estratégico y Captación de Clientes en un Minimarket 

de la Ciudad Tingo María, 2024. 

A la vez, se precede con la descripción de cada antecedente de las 

variables establecidas; por ello, desde el ámbito internacional, Hernández et al. 

(2022), cuyo propósito es el diseñar un Plan de Marketing Estratégico en la empresa 

SAMAI LTDA en el municipio de Maicao-Colombia. Por ello, se logró desarrollar un 

tipo de estudio descriptivo, transeccional, asimismo se llegó a plasmar un diseño 

no experimental de campo. La unidad de estudio se conformó por el cliente interno, 

en este caso son (3) tres, detallados así: gerente, jefe operativo y auditor de calidad. 

Como técnica se aplicó 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. El resultado 

indico que, en la formulación de las estrategias, políticas y metas, el 67% tomó una 

posición neutral y el 33% se mostró medianamente de acuerdo. Por su parte al 

afirmar que la empresa cuenta con el talento humano requerido en cantidad e 

idoneidad para cumplir su función 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 relación a las políticas 

de producto y precio, se planteó formular un plan de marketing con el propósito que 

mejore su posicionamiento en los mercados locales y regionales. 

Borbor (2022) cuyo propósito primordial del estudio fue un análisis del 

marketing estratégico y la captación de clientes de las microempresas familiares 
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del cantón Guayaquil-Ecuador. El método estudiado, estuvo basado en el diseño 

mixto, el mismo que se plasmó en un trabajo no experimental, a la vez, se estableció 

un estudio descriptivo, explicativo y longitudinal. Asimismo, se llegó a aplicar una 

encuesta a los responsables de cada microempresa con el propósito de recabar 

información del estudio. El resultado mostro que el 53% de las pequeñas empresas 

se hallan en la categoría que no lleva mucho tiempo en el mercado (menos de 2 

años), 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 más importante que el        habito de compra de cada 

consumidor. Por otro lado, las pequeñas empresas señalan que necesitan mejorar 

la falta de publicidad y atracción 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, así como las 

políticas adecuadas y el nivel de aprendizaje continuo para el desarrollo 

organizacional. Finalmente establecieron que las estrategias deben estar sujetas a 

planes sólidos que incluyan el diseño, implementación, evaluación, gestión y 

mejora de las estrategias utilizadas en marketing. 

López (2021) en el estudio en Ecuador, estableció un diseño de estrategias 

de marketing para captar clientes en la empresa Sigman City Clima-Guayaquil. El 

método plasmado posee el enfoque mixto, por ello se empleó 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 

comunicación. Los principales resultados determinaron el bajo conocimiento de la 

audiencia sobre la empresa SIGMAN CITY (22,40%) y su interés por la información 

en plataformas digitales (54,6%). Para el público se mencionó lo importante de las 

estrategias publicitarias para el puesto (97,4%), y la capacidad de brindar 

retroalimentación, ideas y referencias directas desde las redes sociales, en 

referencia a los requisitos y aspiraciones de producto, las preferencias son marcas 

populares (74,7%), alta calidad y durabilidad (64,8%), servicio técnico y garantía 

(34,9%) y costos de crédito (66,4%). Se determinó que una empresa denominada 

SIGMAN CITY CLIMA S.A. Ha sido establecido Sin una estrategia de ventas o 

publicidad es imposible construir una marca y atraer clientes. 

Parrales et al. (2022) El propósito 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 Diócesis de El Anegado, provincia de Jipijapa. 

Para lograrlo se utilizaron métodos de investigación como el descriptivo, 

exploratorio, de campo y de investigación literaria, los cuales contribuyeron a 

obtener información sobre las variables investigadas. Por otro lado, se utilizaron la 

observación y la encuesta como métodos de recopilación de datos para dirigirse a 

146 pequeñas empresas ubicadas en la parroquia. Asimismo, como resultado de 

la investigación de la aplicación a 146 pequeñas empresas, el nivel de aplicación 

del marketing a proyectos de investigación fue del 47,95%. La implementación de 

promociones es del 43,84%, los descuentos del 43,84% y otras estrategias de 

retención de clientes del 8,22%. Creemos que tu desconocimiento del marketing 

te está impidiendo trabajar al máximo, 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 propósito primordial 

que se conozca y relacione el marketing estratégico y la captación de clientes en la 

empresa Mac pollo de independencia-Lima. El trabajo estableció un enfoque 

cuantitativo, por otro lado, se plasmó en un tipo descriptivo, y con el nivel 

correlacional, bajo el diseño 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 describió 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. Según lo indicado este nivel parece ser bien conocido 

por las empresas, por ello se estableció 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 diseñar un marketing estratégico 

para la mejora continua del negocio, atrayendo más clientes y haciendo que la 

empresa sea más estable y rentable en el tiempo. 

Carrión y Cortegana (2022) en su investigación tuvo como propósito 

proponer un marketing estratégico que mejore la captación de clientes en la 

Corporación ANFER SAC-Chiclayo. El método de trabajo se plasmó en el conocido 

como aplicado, asimismo, establecieron un diseño no experimental, transversal y 

descriptivo. Asimismo, logro contar con una población y muestra de 39 beneficiarios 
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por otro lado se llegó a aplicar dos cuestionarios divididos en 6 dimensiones, en la 

variable 01, se analizó los procesos de captación de clientes. Como resultado, el 

nivel de atención al cliente logro un nivel promedio de 51,54%. El nivel de calidad 

del servicio se sitúa en el 53,85% y el nivel de satisfacción del cliente en un nivel 

medio del 82,05%. Como resultado del análisis del marketing estratégico en los tres 

sectores restantes, el nivel de participación de mercado logro en promedio el 

46,15%. El nivel objetivo logro un 71,79% y el nivel de colocación 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 permitirá atraer e incentivar a los clientes para ser rentables para la 

Corporación ANFER SAC. 

Cortijo y Ortiz (2020) Con el estudio en Trujillo, el propósito primordial del 

estudio fue que se determine una asociación entre la estrategia de marketing mix y 

la captación de clientes. El método de este trabajo es un estudio correlacional no 

experimental utilizando un diseño transversal centrado en 384 clientes que visitaron 

el restaurante, y el método es una encuesta. Los resultados según las variables de 

la estrategia de integración de marketing son alta rentabilidad (83,1%), alto precio 

(75,3%), alta ubicación (66,7%) y alto nivel de promoción (84,6%). yo investigue 

Según las diferencias en la entrada, se encontró que la calidad de la satisfacción 

del cliente posee un nivel más alto (98,4%) y la confiabilidad en el nivel más alto 

(98,2%). Existiendo una alta correlación positiva de .731 de la variable con un nivel 

de sig. de .000, aceptando la hipótesis nula. 

Rodríguez (2022) con el estudio conto con el propósito primordial que se 

determine la asociación de las estrategias de marketing y la captación de clientes 

en una empresa Avícola. El estudio se efectuó bajo el tipo aplicado por otro lado se 

plasmo es un trabajo descriptivo a la vez, empleo el deseño conocido como no 

experimental y finalmente tuvo un corte transversal, por otor lado conformo una 

población 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 consideró que la 

estrategia de marketing que emplea la empresa es 66.31% regular, 25.73% bueno 

y 7.97% malo, a la vez se consideró que la captación de clientes es 67.04% regular, 

23.55% bueno y 9.42%, por otro lado estableció el Rho de Spearman de 0.652 

indicando la existencia de una correlación positiva moderada de la estrategias de 
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marketing y la captación de clientes, A la vez, se logró un p valor de 0,00, siendo 

inferior al 5%, por lo que se aceptó la hipótesis alterna. 

Además, se logró describir la base teórica del Marketing estratégico. Por 

ello el trabajo estuvo basado en el modelo de marketing estratégico, según Paris 

(2017) lo presenta al marketing como un elemento crucial para las empresas, que 

surgen de la integración de diversos conocimientos científicos y disciplinas, 

permitiendo que las empresas den a conocer y construyan una sólida reputación en 

el mercado mediante estrategias de branding efectivas. 

Jiménez (2023) describe al Marketing Estratégico como un conjunto de 

técnicas y acciones diseñadas para el análisis del mercado y la detección de 

nuevas oportunidades en la industria, los mismos que pueden ser aplicados a 

diversos sectores, así como para el análisis de la rentabilidad, neuromarketing y 

marketing digital, el autor busca proporcionar herramientas efectivas que permitan 

optimizar la comercialización y promoción, aprovechando estratégicamente los 

recursos disponibles y adaptándose a las necesidades cambiantes del mercado. 

Cedeño (2023) El autor la define como el conjunto de estrategias y tácticas que 

logran impulsar el crecimiento de negocios a través del marketing, estableciendo e 

identificando las oportunidades de mercado, la segmentación de clientes, la 

diferenciación de cada producto o servicio, fijación del precio, promoción y 

distribución, entre otros lo que se fundamenta como factores claves del marketing 

estratégico. Los autores refieren que el marketing estratégico está centrado en que 

se comprenda a los clientes satisfaciendo cada necesidad y deseo a través de una 

planificación 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 definición de cada mercado, diseñando propuesta que generen valor y 

generen una captación de clientes mediante la elección y posicionamiento de 

productos. Se destaca la importancia de evaluar el proceso estratégico según 

criterios específicos 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 organización en su entorno actual, facilitando la toma de decisiones 

estratégicas; logra identificar oportunidades en el mercado, lo que contribuye al 
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éxito empresarial y al crecimiento de la marca. 

Fases del marketing estratégico: Según Zamareño (2019), describe a tres de 

ellas: Análisis estratégico, Formulando la estrategia e Implementación (p. 25) 

Análisis estratégico: Consiste en evaluar el entorno interno y externo de una 

empresa comprendiendo las situaciones actuales y tomar decisiones informadas. 

La técnica más común incluye el famoso FODA (Fortalezas, Oportunidades, 

Debilidades y Amenazas), el análisis PESTEL (Político, Económico, Social, 

Tecnológico, Ambiental y Legal) y el análisis de la competencia. Esta fase 

proporciona información vital para la formulación de estrategias, identificando cada 

oportunidad y amenaza del mercado. 

Formulación 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 formulación estratégica implica definir 

cada objetivo del marketing y diseñar estrategias específicas para lograrlos. Esto 

incluye desde el análisis del entorno competitivo, identificar oportunidades y 

amenazas, estableciendo metas claras y desarrollar tácticas que logren que se 

diferencie de la competencia. En resumen, la formulación estratégica en el 

marketing implica la creación de un plan integral que guie cada actividad del 

marketing empresarial para lograr éxitos organizacionales a largo plazo en el 

mercado. Cada vez más a menudo, vemos organizaciones que reconocen que no 

pueden acometer todas las tareas por sí mismas por lo que buscan formar 

empresas con juntas y asociaciones. La etapa de formulación culmina con 

desarrollar planes que ayuden a la mejora de la empresa. 

Implementación: en este apartado debe considerarse implementar cada 

estrategia, en la que cada responsable de marketing, debe emprender un programa 

o acción con el propósito estratégico, por ello, tal acción, 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 Rodríguez 

(2020) indican que cada concepto teórico es fundamental y clave para el marketing: 

iniciando por: 1) Análisis del mercado, que profundiza en la comprensión del 

mercado y sus segmentos, así como identificar una oportunidad o amenaza que 

pueden afectar a la empresa. 2) Planificación estratégica: Aborda la importancia de 
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una planificación estratégica sólida, que incluya definir un objetivo claro y la 

selección de estrategias adecuadas para alcanzarlos, 3) Ejecución 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 dirección: El libro propone un 

enfoque integral que integra los principios de dirección con las  estrategias de 

marketing, permitiendo una gestión más efectiva y orientada hacia resultados. 

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 organización, junto con las estrategias y tácticas específicas que se 

utilizarán para alcanzarlos. Este plan incluye un análisis detallado del mercado, 

competencia y público objetivo, así como la asignación de recursos y presupuestos 

para implementar las acciones necesarias. Además, proporciona un marco 

estructurado para guiar las actividades de marketing a lo largo de un período 

específico, generalmente un año; ii) Las necesidades y deseos: refieren que, las 

necesidades se refieren a los estados de carencia percibida en los consumidores, que 

pueden ser físicas, emocionales, o relacionadas con la seguridad, entre otras. Por 

otro lado, los deseos son las formas específicas 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 demográficos; iii) Valor 

Agregado, se refiere a cualquier elemento adicional que una marca o producto ofrece 

a los clientes más allá de cada característica básica de los productos o servicios, la 

misma que incluye elementos como la calidad superior, el servicio al cliente 

excepcional, características innovadoras, garantías extendidas, experiencia de 

usuario mejorada, o cualquier otro beneficio que diferencie a la oferta de la 

competencia y genere una percepción positiva en la mente del consumidor. 

Asimismo, se logra describir la base teórica de la captación de clientes. 

Se relaciona con la Teoría de valor y satisfacción del cliente de los autores Kotler y 

Keller (2016) los que establecieron que existen dos factores cruciales para los 

clientes, siendo uno de ellos el valor, que es uno de los beneficios percibidos y la 

satisfacción; ya que, al cumplir la expectativa, se tiene que lograr satisfacer a los 

clientes. 

Rodríguez 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 identificación y comprensión de cada necesidad y deseo del 

mercado objetivo, desarrollar estrategias efectivas de promoción y comunicación, 

así como implementar tácticas para generar interés y motivar la compra. Jiménez & 

Sánchez (2021) lo describe como el proceso estratégico a través del cual una 

empresa busca atraer y adquirir nuevos clientes. Este proceso implica l 

identificación, comprensión y preferencia de los clientes potenciales, diseñando 

cada estrategia de marketing efectiva para llegar a ellos, y establecer relaciones 

sólidas desde el inicio para garantizar su fidelización a largo plazo. 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 público 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 o negocio, la misma que implica 

una variedad de estrategias y tácticas diseñadas para generar interés en los 

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

compra o contraten un servicio. (The Boston 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 búsqueda (SEO) para 

que se mejore la visibilidad online y utilizar estrategias de publicidad en buscadores 

(SEM) para atraer tráfico calificado hacia el sitio web; las Redes sociales: que 

analizan cómo las red social es una herramienta poderosa para atraer clientes 

potenciales mediante la creación de contenido relevante, la interacción con la 

audiencia y la publicidad segmentada; el Contenido de valor: que resalta la 

importancia de crear contenido de calidad y relevante para el público objetivo, 

lo que contribuye a atraer visitantes interesados y aumentar las posibilidades de 

conversión en clientes y el Big data y IoT: que menciona la utilización del análisis 

de datos (big data) y la integración del Internet de las cosas (IoT) permitiendo que 

se comprenda de forma efectiva el comportamiento de los clientes en línea y 

personalizar las estrategias de captación. 

Importancia: Hoces (2018) indica que la captación 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 



12  

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 más resistente a los cambios 

en el mercado. 

Finalidad: Sharán (2019) el autor indica que el propósito es incorporar nuevos 

clientes a una empresa o negocio con el objetivo de aumentar las ventas y expandir 

la base de clientes. Este proceso es fundamental para que cada organización 

crezca de forma sostenible. 

Entre las estrategias efectivas para captar clientes, y mantener su lealtad, 

establecidos por Promove Consultoria E Formación SLNE (2012) incluyen la 

Segmentación del mercado: Identificando y segmentando adecuadamente el 

mercado objetivo para dirigir las estrategias de atracción de clientes de manera más 

efectiva; Promociones y ofertas personalizadas: diseñando promociones y ofertas 

que se adapten a cada necesidad y preferencia específica del cliente potencial, lo 

que aumenta la atracción hacia la marca o producto; Atención al cliente 

excepcional: Brindando un servicio al cliente excepcional, que responda de forma 

rápida y efectiva a sus consultas y preocupaciones, influyendo en la decisión de 

compra y fidelización a largo plazo y finalmente el Marketing digital: utilizando cada 

estrategia de marketing digital, en la optimización del motor de búsqueda (SEO), 

publicidad en la red social y marketing por correo electrónico, para llegar a clientes 

potenciales de manera más efectiva y atractiva. 

Entre los pasos para la captación de cliente, según Arenal (2022) indica que 

los especialistas tienes diversos pasos específicos para la captación de clientes en 

los resultados de la búsqueda proporcionados. Sin embargo, se puede inferir que la 

captación de clientes implica estrategias como la publicidad en Facebook, el 

desarrollo de una página web atractiva, la creación de videos promocionales, la 

realización de encuestas para comprender las necesidades del mercado, la 

implementación de un sistema de citas eficiente y el contacto directo mediante 

llamadas. 

Entre las estrategias fundamentales para atraer y retener clientes, según 

Mendoza (2019) indica que en los mercados competitivos y en constante 

evolución esta la Segmentación precisa: que consta en identificar y comprender a 

fondo los diferentes segmentos de clientes adaptando cada estrategia de atracción 

a la necesidad y preferencia; el Branding sólido: que desarrolla una marca distintiva 
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y atractiva que resuene con el público 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 experiencia del cliente excepcional: que 

prioriza la satisfacción del cliente en cada interacción, desde la primera impresión 

hasta la postventa, fomentando así el boca a boca positivo y la retención 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 

asociación con la atracción y retención de clientes. Esto incluye la percepción de 

valor que los clientes tienen sobre el producto en relación con su precio, la 

competitividad en el mercado, estrategias de descuentos y promociones para atraer 

clientes, la segmentación del mercado para adaptar precios a diferentes grupos, y 

la utilización de psicología del precio para influir en las decisiones de compra; ii) 

Producto: referido al bien o servicio ofrecido por una organización para que 

satisfaga cada necesidad y deseo del cliente. Esto implica la identificación de las 

características y beneficios del producto que lo hacen atractivo para el mercado 

objetivo, el desarrollo de una propuesta de valor clara y diferenciada, la adaptación 

del producto a las demandas del cliente, la innovación constante para mantener su 

relevancia, la calidad y fiabilidad del producto como elementos clave para generar 

confianza en los clientes, y la creación de una experiencia positiva que fomente la 

fidelidad del cliente; iii) Servicio: se refiere a la prestación de valor agregado 

mediante actividades, beneficios o soluciones ofrecidas por una empresa 

satisfaciendo cada necesidad del cliente. Esto implica la entrega de experiencias 

positivas, atención personalizada, soporte técnico eficiente y oportuno, así como la 

resolución efectiva de problemas para fomentar la lealtad del cliente; iv) 

Emocionalidad: La emocionalidad en la captación de clientes implica utilizar 

estrategias que conecten emocionalmente con los consumidores, generando 

vínculos afectivos que influyan en sus decisiones de compra. Centrado en la 

comprensión y apelación de las emociones y valores de los clientes para crear 

experiencias memorables y duraderas. 



14 

II. METODOLOGÍA
El estudio se determinó de tipo aplicado. Se realiza con el fin que se aborde 

problemas específicos o necesidades prácticas, con el objetivo de generar 

soluciones concretas, innovaciones tecnológicas o mejoras en productos, procesos 

o servicios existentes, Por otro lado, tiene una orientación práctica y busca

directamente la aplicación de sus resultados en la resolución de problemas reales. 

(Concytec, 2018) a la vez, Se conto con el diseño no experimental. Implica el 

estudio de fenómenos sin manipular deliberadamente las variables independientes 

o aplicar intervenciones controladas, esta caracterizado por observar y describir cada

fenómeno natural o social sin intervenir directamente en ellos, con el objetivo de 

comprender, explicar o explorar los aspectos que se están investigando. (Arias, 

2020), asimismo, se estableció un enfoque cuantitativo. El mismo que está 

enfocado en recolectar y analizar cada dato numérico, para investigar y 

comprender fenómenos específicos, aplicando cada método estadístico y técnicas 

de medición obteniendo un resultado objetivo y generalizado. (Yuni y Urbano, 2020). 

A la vez, tiene un nivel correlacional, Hernández y Mendoza (2020) se centra en 

investigar la relación entre variables sin establecer una relación causal, utilizando 

técnicas estadísticas para determinar la fuerza,  dirección y asociación entre ellas. 

En referencia a las variables de operacionalización, La definición conceptual 

de la Variable marketing estratégico está centrado en que se comprenda a los 

clientes llegando a satisfacer cada necesidad y deseo a través de una planificación 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 definición 

operacional, se logró la medición 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 medición será Ordinal. Por otro lado, en la 

definición conceptual de la Variable Captación 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 tácticas diseñadas para la 

generación e interés en el producto o servicio persuadiendo al cliente potencial para 

que realicen una compra o contraten un servicio. A la vez, en la definición operacional, 

se llegó a medir con el instrumento conocido como cuestionario, mediante las 

dimensiones precio, producto, servicio y emocionalidad, por otro lado, la escala de 

medición será Ordinal 
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En relación a la población, esta referido a aquel conjunto, de algún elemento, 

individuo que comparte características comunes y son objeto de estudio en una 

investigación, y sobre los cuales se buscan generalizar los resultados obtenidos a 

partir de una muestra. (Hernández y Mendoza, 2020) Se conformo por 1378 clientes 

por semana que frecuentaron la empresa. Criterios de inclusión: Se llego a 

considerar a clientes frecuentes a partir de cinco compras por semana y mayores de 

18 años; Criterios de exclusión: No se llegó a considerar a clientes esporádicos (una 

o dos compras al mes) y aquellos clientes menores de 18 años. En referencia a la

Muestra, se le conoce a aquel subconjunto representativo de una población total 

seleccionando la participación en un estudio de investigación, con el objetivo de inferir 

conclusiones sobre la población más amplia de la que fueron extraídos. ((Yuni y 

Urbano, 2020). De acuerdo con el cálculo efectuado el resultado de la muestra fue de 

91. A la vez, se estableció un muestreo probabilístico aleatorio simple, siendo este

un método de selección que permite obtener resultados representativos y 

generalizables a partir de la muestra seleccionada. (Arias, 2020). En relación a la 

unidad de análisis, se llegó a consolidar los clientes de la empresa Mini Mark, La 

Única Tingo María.  

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 información sobre diversos temas, opiniones o comportamientos 

de una muestra representativa de la población, su objetivo es obtener datos 

estadísticamente significativos que permitan realizar análisis y tomar decisiones. Por 

otro lado, se estableció como Instrumento: el cuestionario, el mismo que es un 

instrumento que sirve para recolectar datos mediante una serie de preguntas 

estructuradas. Estas preguntas están diseñadas para obtener información específica 

sobre un tema de interés dentro de un estudio, por lo tanto, se emplean de manera 

sistemática y estandarizada, lo que facilita analizar e interpretar los resultados 

obtenidos. (Hernández y Mendoza, 2020) Validez: Es un instrumento de medición 

realmente evalúa 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 aplicó el software SPSS a través del alfa 
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de Cronbach con la conocida prueba piloto. 

En referencia al Método de análisis de datos, el autor Fuentes y Cremades 

(2021). se refiere al proceso que examina, interpreta y toma cada conclusión a partir 

de cada dato recolectado durante un estudio. Este método implica la aplicación de 

técnicas estadísticas, matemáticas y de visualización de datos para identificar 

patrones, tendencias, relaciones y otras características significativas en los datos. El 

objetivo final del análisis de datos es obtener información útil que respalde las 

conclusiones y recomendaciones de la investigación. De acuerdo a Arias (2021). 

describe que la estadística descriptiva está centrada y la descripción y resumen del 

conjunto de datos. Esto implica el uso de herramientas como la medida de tendencia 

central, gráfico y tabla para visualizar y resumir los datos. Por otro lado, en referencia 

a la estadística inferencial se enfoca en hacer inferencias y sacar conclusiones 

sobre poblaciones basadas en datos de la muestra. Ambas son una rama 

fundamental de la estadística, las mismas que se manejan en conjunto 

comprendiendo y analizando datos en diversos campos de estudio. 

En referencia a los Aspectos éticos, según Fuentes y Cremades (2021). Se 

refiere a cada principio, norma, moral que guía la conducta de los investigadores 

durante el proceso investigativo. Esto implica asegurar que se respete el derecho y 

dignidad del participante, evitar el daño físico, psicológico o emocional, mantener la 

confidencialidad de la información recopilada garantizando la integridad y fiabilidad 

de cada dato. Además, los aspectos éticos también incluyen la transparencia en la 

divulgación de los métodos utilizados, los posibles conflictos de interés y la adecuada 

acreditación de las fuentes de financiamiento. En resumen, el especto ético es 

fundamental para garantizar la validez, la confiabilidad y la legitimidad de la 

investigación científica. De acuerdo a lo descrito, el estudio tomo en cuenta el 

consentimiento informado de la entidad y cada participante, a la vez, se contó con la 

confidencialidad de cada dato protegiendo la privacidad de cada participante, por 

otro lado, el trabajo se realizó con fines de investigación, a la vez, se logró citar a 

todos los autores utilizados en el trabajo, así como las referencias de acuerdo a la 

norma APA-Vers-7. 
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III. RESULTADOS

Se procede a detallar cada resultado obtenido según los objetivos propuestos 

Objetivo General: Determinar la relación entre el Marketing Estratégico y Captación 

de Clientes en un Minimarket de la Ciudad Tingo María, 2024 

Hipótesis General 

Hi: Existe relación entre el Marketing Estratégico y Captación de Clientes en un 

Minimarket de la Ciudad Tingo María, 2024 

H0: No Existe relación entre el Marketing Estratégico y Captación de Clientes en un 

Minimarket de la Ciudad Tingo María, 2024 

Tabla 1 

Marketing estratégico vs. Captación de clientes. 

Captación de clientes 

Total Correlación 

Deficiente Regular Optimo 

Marketing 

estratégico 

Deficiente 29,7% 8,8% 0,0% 38,5% 
Pearson 

0, 610** 
Regular 12,1% 40,7% 0,0% 52,7% 

Optimo 1,1% 4,4% 3,3% 8,8% 
Sig. 

(bilateral) 

0, 000 
Total 42,9% 53,8% 3,3% 100,0% 

Nota. En referencia con la tabla 1, se aplicó el rho Pearson por lo que se estableció 

un valor de 0,610, que indico una existente correlación sustancial fuerte del marketing 

estratégico y captación de clientes. 

En relación a la hipótesis general, se llegó 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 llegó aceptar 

la hipótesis alterna y finalmente rechazar al nula. A la vez, a través del cruce de 

porcentajes de la categorización se determinó que el marketing estratégico tiene un 

nivel regular con la captación de clientes con valor de 40.7% 

En referencia al análisis inferencial el Minimarket de la Ciudad Tingo María, 

debería aplicar el marketing estratégico permitiendo que mejore la captación de 

clientes en el negocio. 
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Objetivo Específico 01: Determinar la relación entre la Marketing Estratégico   y el 

precio en un Minimarket de la Ciudad Tingo María, 2024 

Hipótesis específica 01 

Hi: Existe relación entre el Marketing Estratégico y el precio en un Minimarket de la 

Ciudad Tingo María, 2024 

H0: No existe relación entre el Marketing Estratégico y el precio en un Minimarket de 

la Ciudad Tingo María, 2024 

Tabla 2 

Marketing estratégico vs. Precio. 

Precio 

Total Correlación 

Deficiente Regular Optimo 

Marketing 

estratégico 

Deficiente 35,2% 3,3% 0,0% 38,5% 
Pearson 

0, 651** 
Regular 25,3% 25,3% 2,2% 52,7% 

Optimo 4,4% 2,2% 2,2% 8,8% 
Sig. 

(bilateral) 

0, 000 
Total 64,8% 30,8% 4,4% 100,0% 

Nota. En referencia con la tabla 2, se aplicó el rho Pearson por lo que se estableció 

un r= 0,651, mostrando una existente correlación sustancial fuerte entre el marketing 

estratégico y el precio. 

En relación a la hipótesis 01, se llegó 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 aceptó la hipótesis 

alterna y finalmente rechazo la nula. A la vez, a través del cruce de porcentajes en el 

nivel de categorización se determinó que el marketing estratégico tiene una influencia 

deficiente con el precio con valor de 35.2% 

En referencia al análisis inferencial el Minimarket de la Ciudad Tingo María, 

debería formular un marketing estratégico permitiendo difundir sus precios en relación 

a la competencia. 
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Objetivo Específico 02: Determinar la relación entre la Marketing Estratégico y el 

producto en un Minimarket de la Ciudad Tingo María, 2024 

Hipótesis específica 02 

Hi: Existe relación entre el Marketing Estratégico y el producto en un Minimarket de 

la Ciudad Tingo María, 2024 

H0: No Existe relación entre el Marketing Estratégico y el producto en un Minimarket 

de la Ciudad Tingo María, 2024 

Tabla 3 

Marketing estratégico vs. Producto. 

Producto 

Total Correlación 

Deficiente Regular Optimo 

Marketing 

estratégico 

Deficiente 
29,7% 8,8% 

0,0% 38,5% 
Pearson 

0, 535** 
Regular 

15,4% 37,4% 
0,0% 52,7% 

Optimo 
3,3% 3,3% 

2,2% 8,8% 
Sig. 

(bilateral) 

0, 000 
Total 

48,4% 49,5% 2,2% 
100,0% 

Nota. En referencia con la tabla 3, se empleó el rho Pearson por lo que se estableció 

un r= 0,535, mostrando una existente correlación sustancial fuerte entre el marketing 

estratégico y el producto. 

En relación a la hipótesis 02, se llegó 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 aceptó la hipótesis 

alterna y finalmente rechazar al nula. A la vez, a través del cruce de porcentajes de la 

categorización se determinó que el marketing estratégico tiene un nivel regular con 

el producto con valor de 37.4% 

En referencia al análisis inferencial el Minimarket de la Ciudad Tingo María, 

debería aplicar un marketing estratégico permitiendo que se difunda la variedad de 

productos del negocio en comparación con la competencia. 
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Objetivo Específico 03: Determinar la relación entre la Marketing Estratégico y el 

servicio en un Minimarket de la Ciudad Tingo María, 2024 

Hipótesis específica 03 

Hi: Existe relación entre el Marketing Estratégico y el servicio en un Minimarket de la 

Ciudad Tingo María, 2024 

H0: No Existe relación entre el Marketing Estratégico y   el servicio en un Minimarket 

de la Ciudad Tingo María, 2024 

Tabla 4 

Marketing estratégico vs. Servicio. 

Servicio 

Total Correlación 

Deficiente Regular Optimo 

Marketing 

estratégico 

Deficiente 22,0% 14,3% 2,2% 38,5% 
Pearson 

0, 288** 
Regular 15,4% 29,7% 7,7% 52,7% 

Optimo 3,3% 2,2% 3,3% 8,8% 
Sig. 

(bilateral) 

0, 000 
Total 40,7% 46,2% 13,2% 100,0% 

Nota. En referencia con la tabla 4, se aplicó el rho Pearson por lo que se estableció 

un valor de 0,535, indicando una existente correlación baja (débil) del marketing 

estratégico y el servicio. 

En relación a la hipótesis 03, se llegó 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 aceptó la hipótesis 

alterna y finalmente rechazar al nula. A la vez, a través del cruce de porcentajes de la 

categorización se determinó que el marketing estratégico tiene un nivel regular con 

el servicio del 29.7% 

En referencia al análisis inferencial el Minimarket de la Ciudad Tingo María, 

debería desarrollar un marketing estratégico permitiendo que se aplique una mejor 

calidad de servicio de negocio. 
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Objetivo Específico 04: Determinar la relación entre la Marketing Estratégico y la 

emocionalidad en un Minimarket de la Ciudad Tingo María, 2024 

Hipótesis específica 04 

Hi: Existe relación entre el Marketing Estratégico y la emocionalidad en un Minimarket 

de la Ciudad Tingo María, 2024 

H0: No Existe relación entre el Marketing Estratégico y la emocionalidad en un 

Minimarket de la Ciudad Tingo María, 2024 

Tabla 5 

Marketing estratégico vs. Emocionalidad. 

Emocionalidad 

Total Correlación 

Deficiente Regular Optimo 

Marketing 

estratégico 

Deficiente 20,9% 17,6% 0,0% 38,5% 
Pearson 

0, 411** 
Regular 13,2% 36,3% 3,3% 52,7% 

Optimo 2,2% 4,4% 2,2% 8,8% 
Sig. 

(bilateral) 

0, 000 
Total 36,3% 58,2% 5,5% 100,0% 

Nota. En referencia con la tabla 5, se utilizó el rho Pearson por lo que se estableció 

un valor de 0,411, indicando una existente correlación moderada entre el marketing 

estratégico y la emocionalidad. 

En relación a la hipótesis 04, se llegó 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 admitió la hipótesis 

alterna y finalmente rechazar al nula. A la vez, a través del cruce de porcentajes de l 

la categorización se determinó que el marketing estratégico tiene un nivel regular con 

la emocionalidad del 36.3% 

En referencia al análisis inferencial, el Minimarket de la Ciudad de Tingo María, 

debería aplicar un marketing estratégico enfocado en emocionalidad del del cliente y 

el negocio. 
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IV. DISCUSIÓN

Se procede a discutir cada uno de los resultados, contrastándolo con diversos 

trabajos determinados en el trabajo 

En relación al objetivo general, se llegó aplicar el rho Pearson por lo que se 

estableció un valor de 0,610, que indico una existente correlación sustancial fuerte del 

marketing estratégico y captación de clientes. En relación a la hipótesis general, se 

llegó 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 aceptó la hipótesis alterna y finalmente rechazar al nula. 

El resultado se llegó a discutir con el trabajo de Patrocinio (2019) el estudio en Lima-

independencia tiene como propósito primordial que se conozca y relacione el 

marketing estratégico y la captación de clientes en la empresa Mac pollo. El trabajo 

estableció un enfoque cuantitativo, por otro lado, se plasmó en un tipo descriptivo, y 

con el nivel correlacional, bajo el diseño 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 describió 

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. Según lo indicado este nivel parece ser bien 

conocido por las empresas, por ello se estableció 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 diseñar un marketing 

estratégico para la mejora continua del negocio, atrayendo más clientes y haciendo 

que la empresa sea más 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 captación de 

clientes es crucial para mantener y aumentar la base de clientes, asegurando así el 

éxito y la sostenibilidad de la empresa a largo plazo. 

En referencia al objetivo específico 01, se llegó aplicar el rho Pearson por lo 

que se estableció un r= 0,651, indicando una existente correlación sustancial fuerte 

entre el marketing estratégico y el precio. En relación a la hipótesis 01, se llegó 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 hipótesis alterna y finalmente rechazar al nula. El 

resultado se llegó a discutir con el trabajo de Hernández et al. (2022), cuyo propósito 
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es el diseñar un Plan de Marketing Estratégico en la empresa SAMAI LTDA en el 

municipio de Maicao-Colombia. Por ello, se logró desarrollar un tipo de estudio 

descriptivo, transeccional, asimismo se llegó a plasmar un diseño no experimental de 

campo. El resultado indico que, en la formulación de las estrategias, políticas y metas, 

el 67% tomó una posición neutral y el 33% se mostró medianamente de acuerdo. Por 

su parte al afirmar que la empresa cuenta con el talento humano requerido en cantidad 

e idoneidad para cumplir su función 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 relación a las políticas de producto y 

precio, se planteó formular un plan de marketing con el propósito que mejore su 

posicionamiento en los mercados locales y regionales. A la vez, esta variable está 

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 asociación con la atracción 

y retención de clientes. Esto incluye la percepción de valor que los clientes tienen 

sobre el producto en relación con su precio, la competitividad en el mercado, 

estrategias de descuentos y promociones para atraer clientes, la segmentación del 

mercado para adaptar precios a diferentes grupos, y la utilización de psicología del 

precio para influir en las decisiones de compra. Por lo consiguiente podemos aportar 

que los estudios de marketing estratégico y de precios son esenciales para que las 

empresas comprendan mejor su entorno, diseñen estrategias efectivas y logren un 

crecimiento sostenible y rentable. 

En relación al objetivo específico 02, se llegó aplicar el rho Pearson con un r= 

0,535, indicando una existente correlación sustancial fuerte entre el marketing 

estratégico y el producto. En relación a la hipótesis 02, se llegó 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 

admitió la hipótesis alterna y finalmente rechazar al nula. El resultado se llegó a 

discutir con el trabajo de Parrales et al. (2022) El propósito de este estudio elaborado 

en Ecuador, es que se analice la importancia del marketing estratégico como 

instrumentos   para el desarrollo empresarial en la Diócesis de El Anegado, provincia 

de Jipijapa. Para lograrlo se utilizaron métodos de investigación como el 

descriptivo, exploratorio, de campo y de investigación literaria, los cuales 

contribuyeron a obtener información sobre las variables investigadas. Por otro lado, 
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se utilizaron la observación y la encuesta como métodos de recopilación de datos para 

dirigirse a 146 pequeñas empresas ubicadas en la parroquia. Asimismo, como 

resultado de la investigación de la aplicación a 146 pequeñas empresas, el nivel de 

aplicación del marketing a proyectos de investigación fue del 47,95%. La 

implementación de promociones es del 43,84%, los descuentos del 43,84% y otras 

estrategias de retención de clientes del 8,22%. Creemos que tu desconocimiento 

del marketing te está impidiendo trabajar al máximo, por eso creemos que es mejor 

capacitarte para que puedas utilizar estrategias de marketing y aumentar tu 

crecimiento. A la vez, esta variable está muy relacionada con el producto, de acuerdo 

a The Boston Consulting Group (2017) esta referido al bien o servicio ofrecido por una 

organización para que satisfaga cada necesidad y deseo del cliente. Esto implica la 

identificación de las características y beneficios del producto que lo hacen atractivo 

para el mercado objetivo, el desarrollo de una propuesta de valor clara y diferenciada, 

la adaptación del producto a las demandas del cliente, la innovación constante para 

mantener su relevancia, la calidad y fiabilidad del producto como elementos clave 

para generar confianza en los clientes, y la creación de una experiencia positiva que 

fomente la fidelidad del cliente. Por lo descrito se logró aportar que los estudios de 

marketing estratégico y de producto son cruciales para que las empresas comprendan 

mejor su entorno, desarrollen productos adecuados y diseñen estrategias efectivas, 

logrando así un crecimiento sostenible y una mayor competitividad en el mercado. 

En referencia al objetivo específico 03, se llegó aplicar el rho Pearson 

estableciendo un r= 0,535, indicando una existente correlación baja (débil) entre el 

marketing estratégico y el servicio. En relación a la hipótesis 03, se llegó 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 admitió la hipótesis alterna y finalmente rechazar al nula. El resultado se 

llegó a discutir con el trabajo de Cedeño (2023) quien define al marketing estratégico 

como el conjunto de estrategias y tácticas que logran impulsar el crecimiento de 

negocios a través del marketing, estableciendo e identificando las oportunidades de 

mercado, la segmentación de clientes, la diferenciación de cada producto o servicio, 

fijación del precio, promoción y distribución, entre otros lo que se fundamenta como 

factores claves del marketing estratégico. A la vez, esta variable está muy relacionada 

con el servicio, de acuerdo a The Boston Consulting Group (2017) se refiere a la 

prestación 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, atención personalizada, soporte técnico eficiente y oportuno, 

así como la resolución efectiva de problemas para fomentar la lealtad del cliente. 

Según 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 diseñen estrategias efectivas, logrando así un 

crecimiento sostenible y una mayor competitividad de mercado. 

Para el objetivo específico 04, se llegó aplicar el rho Pearson con un r= 0,411, 

indicando una existente correlación moderada entre el marketing estratégico y la 

emocionalidad. En relación a la hipótesis 04, se llegó a establecer por medio de la 

regla (0.000 ≤ 0.05), logrando un valor de 0.000 inferior al 0,005, por lo que admitió la 

hipótesis alterna y finalmente rechazar al nula. A la vez, a través del cruce de 

porcentajes de la categorización se determinó que el marketing estratégico tiene un 

nivel regular con la emocionalidad con valor de 36.3%. El resultado se llegó a discutir 

con el trabajo de (Kotler y Armstrong, 2013). Los autores refieren que el marketing 

estratégico está centrado en que se comprenda a los clientes llegando a satisfacer 

cada necesidad y deseo a través de una planificación 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 está muy relacionada con 

la emocionalidad, de acuerdo a The Boston Consulting Group (2017) implica utilizar 

estrategias que conecten emocionalmente con los consumidores, generando 

vínculos afectivos que influyan en sus decisiones de compra. Centrado en la 

comprensión y apelación de las emociones y valores de los clientes para crear 

experiencias memorables y duraderas. Según los plasmado líneas 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 diseñen 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 correlación sustancial fuerte, entre el marketing 

estratégico y captación de clientes con un r= 0.610. En adición a ello, se obtuvo una 

sig. de 0.000 ≤ 0.05, desestimando la hipótesis nula y posteriormente aceptando la 

alterna. Por ello el Minimarket de la Ciudad Tingo María, debería aplicar el marketing 

estratégico permitiendo lograr una mayor captación de clientes mejorando la 

competitividad del negocio.  

En referencia al objetivo específico 01, estuvo sustentado por Rho de Pearson, 

determinando una existente una correlación sustancial fuerte, del marketing 

estratégico y el precio con un r= 0.651. En adición a ello, se logró un sig. de 0.000 ≤ 

0.05, desestimando la hipótesis nula. Por lo tanto, el Minimarket de la Ciudad Tingo 

María, debería formular un plan de marketing estratégico iniciando por difundir sus 

precios competitivos en relación a la competencia. 

En cuanto al segundo objetivo específico, estuvo sustentado por Rho de 

Pearson, determinando una existente una correlación sustancial fuerte, entre el 

marketing estratégico y el producto con una valoración fue 0.535. En adición a ello, 

se logró un sig. de 0.000 ≤ 0.05, desestimando la hipótesis nula. Por ello, el 

Minimarket de la Ciudad Tingo María, debería 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 específico, estuvo sustentado por Rho de Pearson, 

determinando una existente una correlación baja (débil), entre el marketing 

estratégico y el servicio con una valoración fue 0.288. En adición a ello, se logró un 

sig. de 0.000 ≤ 0.05, desestimando la hipótesis nula. Por lo tanto, el Minimarket de la 

Ciudad Tingo María, debería ejecutar el plan de marketing estratégico desarrollando 

una mejor calidad de servicio de negocio trayendo beneficios para el negocio. 

En cuanto al cuarto objetivo específico, estuvo sustentado por Rho de Pearson, 

determinando una existente una correlación moderada, del marketing estratégico y la 

emocionalidad con una valoración fue 0.411. En adición a ello, se obtuvo una sig. de 

0.000 ≤ 0.05, desestimando la hipótesis. Por ello, el Minimarket de la Ciudad de Tingo 

María, debería aplicar un marketing estratégico enfocado en emocionalidad de cada 

cliente del negocio según 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 

María, establecer un plan de marketing estratégico iniciando por el análisis del 

mercado objetivo, identificando y comprendiendo la necesidad y deseo del cliente 

potencial, a través, del diseño de estrategias de acuerdo a sus gustos y 

preferencias, permitiendo establecer un valor agregado, la misma que permitirá 

mejorar la captación de clientes, mediante el incremento de la base de datos, 

facilitando la adquisición de nuevos clientes, ampliando la base de consumidores, 

potenciando el crecimiento del negocio. 

Se recomienda al responsable del Minimarket de la Ciudad Tingo María 

formular un plan de marketing estratégico, iniciando por un análisis del mercado y 

segmentación, permitiendo identificar y comprender las necesidades y preferencias 

del público objetivo, segmentando a los clientes en grupos específicos 

para personalizar las estrategias de marketing y precio de mercado. 

Se recomienda al responsable del Minimarket de la Ciudad Tingo María 

establecer un plan de marketing estratégico, iniciando por la optimización de su sitio 

web, estableciendo una mayor visibilidad online del minimarket a la vez, 

implementar estrategias de SEO optimizando los motores de búsqueda online 

permitiendo que los clientes conozcan nuestros productos. 

Se recomienda al responsable del Minimarket ejecutar un plan de marketing 

estratégico, iniciando por la optimización 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 análisis para ofrecer 

recomendaciones y promociones personalizadas, logrando que aumente la 

satisfacción del cliente y fomentando la lealtad. 

Se recomienda al responsable del Minimarket aplicar un plan de 

marketing estratégico, creando una conexión 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 alegría, las mismas 

que ayudaran a aumentar la captación de clientes del negocio. 
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ANEXOS 

Anexo 1 - MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES 

Variable Definición Conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores Escala de medición 
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o
 Es un proceso social y 

administrativo mediante el cual 
los individuos y los grupos 
obtienen lo que necesitan y 
desean, creando e 
intercambiando valor con otro. 
(…), incluye el establecimiento 
de relaciones redituables, con 
valor agregado con los clientes 
(Kotler y Armstrong, 2013, p. 4). 

El actual estudio se 

medirá a través del 

instrumento conocido 

como cuestionario, 

mediante las 

dimensiones Plan de 

Marketing, las 

necesidades y deseos 

y valor agregado. 

Plan de 
Marketing 

Dirección 

Ordinal 

Planificación 

Organización 

Las necesidades 
y deseos 

Desempeño 

Clientes 

Valor agregado 

Innovación 

Diferenciación 

Ventaja 

Variable Definición Conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores Escala de medición 
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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 tácticas diseñadas para 
generar interés en los productos o servicios 
persuadiendo a los clientes potenciales para 
que realicen una compra o contraten un 
servicio. 

El actual estudio se 
medirá a través del 
instrumento conocido 
como cuestionario, 
mediante las 
dimensiones precio, 
producto, servicio y 
emocionalidad 

Precio 
Calidad 

Ordinal 

Utilidad 

Inversión 

Producto Atributos 

Valor agregado 

Servicio Diferenciado 

Ordinario 

Emocionalidad Perfil del cliente 

Confianza 

Afinidad 

Intereses 



MATRIZ DE CONSISTENCIA 

Marketing Estratégico y Captación de Clientes para el Mini Mark, La Única Tingo María, 2024 

Formulación del 
problema 

Objetivos Hipótesis Variable Dimensiones Indicadores Métodos 

Problema General 

¿Cuál es la relación 
entre el Marketing 
Estratégico y Captación 
de Clientes en un 
Minimarket de la Ciudad 
Tingo María, 2024? 

Objetivo General 

Determinar la 
relación entre el 
Marketing 
Estratégico y 
Captación de 
Clientes en un 
Minimarket de la 
Ciudad Tingo María, 
2024 

Hipótesis General 

Hi: Existe relación entre el 
Marketing Estratégico y 
Captación de Clientes en 
un Minimarket de la 
Ciudad Tingo María, 2024 

H0: No Existe relación 
entre el Marketing 
Estratégico y Captación de 
Clientes en un Minimarket 
de la Ciudad Tingo María, 
2024 

Marketing 
estratégico 

• Plan de 
Marketing

• Las
necesidades y
deseos

• Valor agregado

Dirección Planificación 

Organización 

Desempeño Clientes 

Innovación 

Diferenciación 

Ventaja 

Tipo de Inv. 

Aplicada 

Diseño de Inv. 

No experimental 

Nivel: 
Correlacional 

Población 
1378 clientes 

Problemas específicos 

¿Cómo se relaciona la 
Marketing Estratégico y 
el precio en un 
Minimarket de la Ciudad 
Tingo María, 2024? 

¿Cómo se relaciona la 
Marketing Estratégico y 
el producto en un 
Minimarket de la Ciudad 
Tingo María, 2024? 
¿Cómo se relaciona la 
Marketing Estratégico y 
el servicio en un 
Minimarket de la Ciudad 

Objetivos Específicos 

Determinar la 
relación entre la 
Marketing 
Estratégico y el 
precio en un 
Minimarket de la 
Ciudad Tingo María, 
2024 

Determinar la 
relación entre la 
Marketing 
Estratégico y el 
producto en un 
Minimarket de la 

Hipótesis especifica 

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

H0: No existe relación 
entre el Marketing 
Estratégico y el precio en 
un Minimarket de la 
Ciudad Tingo María, 2024 

Hi: Existe relación entre el 
Marketing Estratégico y el 
producto en un Minimarket 

Captación 
de clientes 

• Precio

• Producto

• Servicio

• Emocionalidad

Calidad 

Utilidad 

Inversión 

Atributos 

Valor agregado 

Diferenciado 

Ordinario 

Muestra: 

91 

Técnicas: 

Encuesta 

Instrumento: 

Cuestionario 



Tingo María, 2024? 

¿Cómo se relaciona la 
Marketing Estratégico y 
la emocionalidad en un 
Minimarket de la Ciudad 
Tingo María, 2024? 

Ciudad Tingo María, 
2024 

Determinar la 
relación entre la 
Marketing 
Estratégico y el 
servicio en un 
Minimarket de la 
Ciudad Tingo María, 
2024 

Determinar la 
relación entre la 
Marketing 
Estratégico y la 
emocionalidad en un 
Minimarket de la 
Ciudad Tingo María, 
2024 

de la Ciudad Tingo María, 
2024 

H0: No Existe relación 
entre el Marketing 
Estratégico y el producto 
en un Minimarket de la 
Ciudad Tingo María, 2024 

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

H0: No Existe relación 
entre el Marketing 
Estratégico y   el servicio en 
un Minimarket de la 
Ciudad Tingo María, 2024 

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

H0: No Existe relación 
entre el Marketing 
Estratégico y la 
emocionalidad en un 
Minimarket de la Ciudad 
Tingo María, 2024 



ANEXO 2 

CUESTIONARIO DEMARKETING ESTRATEGICO Y CAPTACION DE CLIENTES 

ESCUELA DE ADMINISTRACIÓN 

Buenos días y/o tardes, se les pide responder la siguiente encuesta el cual tiene carácter 

confidencial con fines académicos, para obtener información relevante para cumplir con los 

objetivos de la investigación titulada: “Marketing Estratégico y Captación de Clientes en un 

Minimarket de la Ciudad Tingo María, 2024” Agradeciendo su colaboración, lea las siguientes 

preguntas y responda con veracidad según crea conveniente: 

Género: Hombre Mujer 

TOTALMENTE 
DE ACUERDO 

DE ACUERDO INDIFERENTE DESACUERDO TOTALMENTE EN 

DESACUERDO 

5 4 3 2 1 

MARKETING ESTRATEGICO TA A I D TD 

Plan de Marketing 5 4 3 2 1 

Dirección 

1. ¿La dirección 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 más eficaces para el mercado?

Planificación 

3. ¿La empresa prevee con anticipación las metas y estrategias de

marketing a utilizar en el mercado?

4. ¿La empresa diseña estrategias de marketing orientadas a las

necesidades y deseos del cliente?

Organización 

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 5 4 3 2 1 

Desempeño 

7. ¿El negocio ofrece constantes descuentos o promociones a clientes

recurrentes?

8. ¿El desempeño de los trabajadores es el más 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?



Valor agregado 
TA A I D TD 

5 4 3 2 1 

Innovación 

11. ¿Considera que la calidad de atención recibida por el negocio hace

que el cliente regrese?

12. ¿El horario establecido por la empresa, satisface su disponibilidad

de tiempo?

Diferenciación 

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 que la ubicación del negocio es ventaja competitiva en

relación a la competencia?

CAPTACIÓN DE CLIENTES TA A I D TD 

Precio 5 4 3 2 1 

Calidad 

17. ¿Considera que la información brindada por el personal es en todo

momento fluida?

18. ¿Estaría de acuerdo en decir que la información 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. ¿La empresa se contactó con Ud. de forma rápida para resolver sus

dudas o consultas?

Inversión 

21. ¿Los cobros realizados por servicios son correctos?

22. ¿Cree que la empresa debería realizar promociones a clientes

frecuentes?

Producto TA A I D TD 

Atributos 5 4 3 2 1 

23. ¿Diría que la estrategia de Marketing que realizan para cautivar

clientes es muy atractiva?

24. ¿Al visitar las redes sociales de la empresa, se animó a estudiar en

este lugar?

Valor Agregado 

25. ¿Le gustaría 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. ¿Diría usted que cuando visitó la empresa por primera vez, se dejó

llevar por la percepción de cómo es el servicio que brindan?

28. ¿Fue fácil 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

atención?

Emocionalidad 5 4 3 2 1 

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 efectúa 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 común, al

momento de la compra de un producto o servicio?



 

 

FORMULA DE LA MUESTRA 
 

Por ello en el presente trabajo se aplicará la siguiente formula 

Formula Donde: 

 

 

 

 

 

Z: Grado de confianza (95%): 1.96 

P: Probabilidad positiva concurrencia (50%)  

Q: Probabilidad negativa concurrencia (50%) 

 E: Error (10%) 

N: Población: 1378 

n: 91 





 

 

 
 

 

 

 

 



 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 



 

 

 
 

 

 

 

 



 

 

 
 

 

 

 



 

 

 
 

 

 

 



 

 

 
 

 

 

 

 



 

 

 
 

 

 

 



 

 

 
 

 

 

 



 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 
 

 

 

 



 

 

 
 

 

 

 



 

 

 
 

 

 

 



 

 

 

 
  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

FIABILIDAD PRUEBA PILOTO 
 
 

Escala: Marketing estratégico 

 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 10 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 10 100,0 

 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,863 16 

 
 
Fiabilidad 
 
Escala: Captación de clientes 
 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 10 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 10 100,0 

 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,834 18 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 



 

 

FIABILIDAD MUESTRA TOTAL 
 

Escala: Marketing estratégico 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 91 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 91 100,0 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,951 16 

 
 
Escala: Captación de clientes 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 91 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 91 100,0 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,902 18 

 
Valoración de fiabilidad 
 

 

Fuente: Chaves y Rodríguez (2018) 
 

La confiabilidad se logró determinar por el alfa de Cronbach, por ello en la variable 
01 (Marketing estratégico) fue de 0,951 y la variable 02 (Captación de clientes) un 
valor de 0,902, estableciendo de acuerdo a la tabla de valoración que se encuentra 
en el rango de [0,9 y 0,1], indicando que se tiene una fiabilidad excelente 



 

 

PRUEBA DE NORMALIDAD 
 

 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Marketing Estratégico ,091 91 ,062 ,959 91 ,006 

Captación de 

Clientes 
,058 91 ,200* ,988 91 ,582 

 

En referencia a la prueba de normalidad, el primer lugar determino trabajar con 

Kolmogorov-Smirnova ya que es la que se utiliza cuando la muestra es mayor a 50, 

siendo en nuestro caso 91, posteriormente se determinó con que coeficiente de 

correlación se trabajaría, 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. 

 

Interpretación de los índices de correlación de Pearson

 
 

Fuente: Sierra, (1999) citado por Carrasquero, et al. (2017) 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

 

 
 

 

 



 

 

Correo del articulo enviado a la revista. 
 
 




