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RESUMEN 

 

La presente investigación tuvo como objetivo determinar la relación entre el marketing mix y la 

captación de clientes en la empresa consultora Jacval S.A.C., Ate, 2018, el cual dará respuesta a la 

interrogante si existe relación entre el marketing mix y la captación de clientes en la empresa 

consultora Jacval S.A.C., Ate, 2018. Este proyecto se realizó mediante el método hipotético 

deductivo con enfoque cuantitativo, el nivel efectuado fue descriptivo correlacional, el tipo de 

desarrollo fue aplicada y técnica, y se utilizó para su propósito el diseño no experimental y de corte 

transversal. Por ello se tomó una muestra censal conformada por 30 empresas manufactureras que 

producen cueros y calzado, y textiles del segmento empresarial micro y pequeña empresa, en el 

distrito de Ate, para la obtención de datos se utilizó la técnica de la encuesta y como instrumento el 

cuestionario, que estuvo compuesto por 17 preguntas en medición de la escala de Likert, luego de 

ello se midió el nivel de confiabilidad con el Alfa de Cronbach, teniendo como resultado aceptable. 

La investigación continuo desarrollándose, obteniendo en la prueba de normalidad de Saphiro – Wilk 

un valor de significancia de 0.000, por lo tanto, los datos no tienen contribución normal; finalmente 

para medir el nivel  de correlación de las V1 y V2, se usó la prueba de Rho de Spearman, teniendo 

como resultado la correlación de 0,373, por lo tanto la investigación concluye dando a conocer que 

existe una correlación positiva media entre las variables marketing mix y la captación de clientes en 

la empresa consultora Jacval S.A.C., Ate, 2018. 

 

Palabras claves: Marketing mix, captación de clientes, distribución, promoción, herramientas de 

captación y proceso. 

 

ABSTRACT 

 

The objective of this research was to determine the relationship between marketing mix and client 

acquisition in the consulting firm Jacval SAC, Ate, 2018, which will answer the question if there is 

a relationship between the marketing mix and the acquisition of customers in the market. consulting 

firm Jacval SAC, Ate, 2018. This project was carried out using the deductive hypothetical method 

with a quantitative approach, the level carried out was correlational descriptive, the type of 

development was applied and technical, and the non-experimental design was used for its purpose. 

cross-section. For this reason, a census sample was taken, consisting of 30 manufacturing companies 

that produce leather and footwear, and textiles from the micro and small business enterprise segment, 

in the district of Ate. The survey technique was used to obtain the data and as an instrument the 

questionnaire, which was composed of 17 questions in measurement of the Likert scale, after that 

the level of reliability was measured with Cronbach's Alpha, having as an acceptable result. The 

research continued to develop, obtaining in the normality test of Saphiro - Wilk a value of 

significance of 0.000, therefore, the data do not have a normal contribution; Finally, to measure the 

level of correlation of V1 and V2, Spearman's Rho test was used, resulting in the correlation of 0.373, 

therefore the investigation concludes by revealing that there is an average positive correlation 

between marketing mix variables and the acquisition of clients in the consulting company Jacval 

SAC, Ate, 2018. 

 

Keywords: Marketing mix, customer acquisition, distribution, promotion, recruitment and process 

tools.


