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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general, determinar la relacién entre
la comunicacion integrada de marketing y la captacién de clientes de la empresa
Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020, esta investigacion fue de tipo basica en donde se
estudié la variable Comunicacion integrada de marketing, la cual tuvo como
dimensiones, Publicidad, Promocion de ventas, Relaciones publicas, Marketing
directo e interactivo y Venta personal; y la variable Captacién de clientes, cuyas
dimensiones fueron, Segmentacion de clientes, Canales de captacién, Momento de
la captacion y Métricas de resultados. La poblacién de estudio estuvo formada por
posibles clientes de Sercorp S.A.C., entre los cuales estuvieron empresas,
colaboradores, operarios, personas interesadas en los productos de la empresa, de
la que se obtuvo una muestra de 180. El instrumento utilizado fue el cuestionario,
la validez fue realizada por aprobacion por juicio de expertos, orientada a la validez
de contenido y la confiablidad se obtuvo mediante una muestra piloto a 15 personas
escogidas al azar. Se obtuvo como resultado, que la mayoria de las personas
interesadas en comprar los productos de Sercorp S.A.C., consideran que la
comunicacién integrada de marketing empleada por la misma, es adecuado, como

sucede también con la captacion de clientes.

Palabras Clave: Comunicacién integrada de marketing, Captacion de clientes,
Publicidad.

vii



ABSTRACT

The general objective of this research was to determine the relationship between
integrated marketing communication and customer acquisition at Sercorp S.A.C.,
North Lima 2020. This research was of a basic nature and studied the Integrated
Marketing Communication variable, whose dimensions were Advertising, Sales
Promotion, Public Relations, Direct and Interactive Marketing and Personal Sales,
and the Customer Acquisition variable, whose dimensions were Customer
Segmentation, Acquisition Channels, Time of Acquisition and Results Metrics. The
study population was made up of potential customers of Sercorp S.A.C., including
companies, collaborators, operators, and people interested in the company's
products, from which a sample of 180 was obtained. The instrument used was the
guestionnaire, validity was carried out by approval by experts, oriented towards
content validity, and reliability was obtained by means of a pilot test with 15 people
chosen at random. As a result, it was obtained that most of the people interested in
buying Sercorp S.A.C.'s products consider that the integrated marketing
communication used by the company is adequate, as is the case with customer

acquisition.

Keywords: Integrated marketing communication, Customer acquisition,

Advertising.
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.  INTRODUCCION



La comunicacién integrada de marketing es una disciplina que ha cobrado
mucha relevancia al transcurrir de los afos, ya que ayudar a captar y posicionar

clientes con un mensaje claro, si es ejecutado de manera adecuada.

A nivel internacional, se observa que, segun Seri¢ (2017), la implementacién
de la comunicacion integrada de marketing en el rubro hotelero fue y sigue siendo
limitada. Indica que, todas las empresas tienen el deber de reconsiderar la forma
de como muestran los mensajes de marketing en la nueva era digital, pues segun
los resultados de su investigacién, la publicidad tradicional deja de ser tan
importante como para influenciar en la decisiéon del consumidor. Por ende, las
diversas herramientas de comunicacion en internet, llevaron a decidir a un gran
namero de huéspedes el hotel donde se alojaban. Ademds, las referencias
recibidas por parte de personas allegadas, influenciaron en las decisiones de un
mayor numero de huéspedes, en comparacion con la influencia que tuvo la

publicidad en los medios de comunicacién tradicionales.

Se observa que, en Espafia, segun la revista Funds Society (2019), la
captacion de clientes es uno de los mas grandes retos a los que se enfrentan dia
tras dia las compafiias de wealthtech, es decir, aguellas empresas tecnoldgicas que
estan orientadas a la inversion y gestion de patrimonios. Explica que hay un gran
namero de este tipo de empresas, que ademas tiene un gran margen de
crecimiento, el objetivo esta en llegar a ese usuario o inversor con la informacion

adecuada.

A nivel nacional, encontramos que segun el diario Gestion (2018), la empresa
Alicorp tuvo planes de implementacion para el 2019 de un modelo de comunicacion
gue integré todas las marcas de consumo masivo que poseen, en una sola red,
mediante el holding global WPP (Wire and Plastic Products), empresa de servicios
de marketing y comunicaciones, quien se hizo cargo de todos los tipos de
comunicacién integral de marketing, especificando los medios ATL (Above The
Line) o en espafiol, publicidad sobre la linea; asimismo de los medios digitales y del
sistema CRM (Customer Relationship Management) o en espafiol, gestion de las
relaciones con clientes. Ademas, se implementd ese modelo ya que sus marcas se

encontraban divididas en distintas agencias y deseaban mantener una



comunicacién integrada y una estrategia semejante para todas ellas mediante los

medios digitales.

En la subsidiaria Mega Representaciones de Peru se observé que, segun la
investigacion del diario Gestion (2015), esta empresa tenia un enfoque que estaba
dirigido en tres lineas de negocio: la gestion de neuméticos, gestion de lubricantes
y gestion integral en equipos de proteccién personal (EPP), dicha linea en la cual
la empresa encontr6 una gran oportunidad para calar en nuevos sectores. El
objetivo de Mega Representaciones de Peru fue captar nuevos clientes que, al
tener una necesidad, sélo voltearan a verlos a ellos como una empresa aliada,
dicha visién fue a corto y mediano plazo como el rol de la misma, la cual cerro el

2014 con una facturacion de US$72 millones.

A nivel local, exactamente en Lima Norte se puede observar que, en los
altimos afios las micro y pequefias empresas se han posicionado con mayor
notoriedad en distintos distritos. Gran parte de estos negocios han implementado
estrategias digitales pese a contar con un presupuesto limitado, algunos decidieron

implementar un fan page en Facebook o crear una pagina web.

La empresa Sercorp S.A.C., quien tiene mas de 5 afios en el mercado de la
comercializacién de equipos de proteccion personal y suministros industriales,
cuenta con un fan page en Facebook donde proporciona informacion actualizada
sobre los productos que ofrece, el cual ha tenido buenos resultados al poco tiempo
de creada. Generalmente los clientes son empresas que debido a su rubro
necesitan de estos productos, pero por la aparicion del COVID-19, se ha
presentado una nueva oportunidad, ya que justamente estos productos son ahora
los mas solicitados no sélo por las empresas, sino también, por la poblacion en
general que por obligacion y proteccion van a tener que utilizar mascarillas,

guantes, protectores visuales, entre otros, para poder transitar.

Si bien es cierto, la empresa tiene clientes fijos y, ademas, llega a captar
nuevos clientes, pero cuando eso sucede no se llega al objetivo que es culminar
con la venta y retener a esos clientes, algunos de ellos realizan constantemente
sus consultas, pero no a todos se les da respuesta y, por lo tanto, no todos se

guedan.



El equipo encargado no se ha ocupado en analizar por qué los clientes toman
ese tipo de decisiones al final, por el contrario, su intencion es atraer a mas clientes
y mas ventas, pero cuando los atraen no les dan la respuesta adecuada a tiempo y
es ahi cuando pierden a algunos. No se estd implementando las estrategias
adecuadas de comunicacion integrada de marketing para poder captar y retener a

un cliente potencial.

En cuanto a la comunicacién integrada de marketing, es necesario que la
empresa trabaje en conjunto con todas las herramientas que este tipo de
comunicacion provee, para lograr la maxima rentabilidad y aumento de las ventas.
No se esta implementando la integracién y coordinaciéon de los multiples canales
de comunicacion para entregar un mensaje claro y consistente, es por ello que
algunos clientes llegan, se interesan, pero al no recibir una respuesta a tiempo, se
desaniman y no realizan ninguna compra. En tal sentido, lo ideal seria implementar
el conjunto de herramientas que ofrece la comunicacién integrada de marketing
para poder captar potenciales clientes, posteriormente retenerlos y hacer que los
clientes se sientan identificados con la empresa y puedan adquirir los productos o

recomendarlos.

Después de lo mencionado, se plantea como problema general ¢ Cual es la
relacion que existe entre la comunicacion integrada de marketing y la captacion de
clientes en la empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020? De la misma forma, se
plantean cinco problemas especificos: ¢Cudl es la relacidn que existe entre la
publicidad y la captacion de clientes en la empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte
20207 ¢,Cual es la relacién que existe entre la promocion de ventas y la captacion
de clientes en la empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020? ¢ Cual es la relacién
gue existe entre las relaciones publicas y la captacion de clientes en la empresa
Sercorp S.A.C., Lima Norte 20207 ¢ Cudl es la relacion que existe entre el marketing
directo e interactivo y la captacion de clientes en la empresa Sercorp S.A.C., Lima
Norte 20207? ¢ Cual es la relacion que existe entre la venta personal y la captacion

de clientes en la empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020?

Por otra parte, la justificacion de este trabajo de investigacion es de gran
consideracion ya que, aprobara establecer los motivos por el cual esta investigacion

se realizara, ademas del objetivo que se quiere cumplir.



Por lo cual, la justificacion tedrica de esta investigacion aport6 al conocimiento
y analisis que existe sobre las variables a tratar, mediante la indagacion de la
literatura, utilizando recoleccion de teorias, conceptos, trabajos de investigaciones
previos, respetando la propiedad intelectual de los autores revisados; por lo tanto,
se sometera como sustento tedrico para corroborar o no la teoria de las variables

de estudio.

Respecto a la justificacion metodoldgica, el presente trabajo de investigacion
aportd un instrumento de medicién que, teniendo los requisitos de validez y
confiabilidad, pueden ser utilizados en otros escenarios demostrando su

replicabilidad.

Por ultimo, en cuanto a la justificacion practica, con los resultados de este
estudio se buscé entender mejor el problema de investigacion y poder asi llevarlo
a una solucion, formulando recomendaciones que fueron propuestas al
representante o administrador de la empresa Sercorp S.A.C., a fin de utilizar
herramientas de gestion idoneas sobre la comunicacion integrada de marketing

para poder captar mayor cantidad de clientes.

El presente trabajo de investigacibn cuenta con un objetivo general:
Determinar la relacion entre la comunicacion integrada de marketing y la captaciéon
de clientes de la empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020. De la misma forma,
cuenta con objetivos especificos los cuales son: Determinar la relacidén entre la
publicidad y la captacion de clientes en la empresa Sercorp S.A.C, Lima Norte 2020.
Determinar la relacién entre la promocién de ventas y la captacion de clientes en la
empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020. Determinar la relacion entre las
relaciones publicas y la captacién de clientes en la empresa Sercorp S.A.C., Lima
Norte 2020. Determinar la relacién entre el marketing directo e interactivo y la
captacién de clientes en la empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020. Determinar
la relacion entre la venta personal y la captacion de clientes en la empresa Sercorp
S.A.C., Lima Norte 2020.

De igual manera cuenta con una hipotesis general: La comunicacion integrada
de marketing se relaciona positivamente con la captacion de clientes en la empresa

Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020. Asimismo, cuenta con hipétesis especificas: La



publicidad se relaciona positivamente con la captacion de clientes en la empresa
Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020. La promociéon de ventas se relaciona
positivamente con la captacion de clientes en la empresa Sercorp S.A.C., Lima
Norte 2020. Las relaciones publicas se relacionan positivamente con la captacion
de clientes en la empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020. El marketing directo e
interactivo se relaciona positivamente con la captacion de clientes en la empresa
Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020. La venta personal se relaciona positivamente con

la captacion de clientes en la empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020.



Il.  MARCO TEORICO



A continuacion, se mencionan una serie de trabajos previos a nivel

internacional, para apoyar al presente trabajo de investigacion.

Nimer, Samih & Al-Zubi (2017) en su articulo “The effect of implementing
integrated marketing communication systems on improving marketing function “A
case study on OFFTEC company” [El efecto de implementar sistemas integrados
de comunicacion de marketing en la mejora de la funcion de marketing “Un estudio
de caso sobre la empresa OFFTEC”], tuvo como propdsito comprobar el efecto de
la implementacion de sistemas integrados de comunicacion de marketing como el
sitio web en internet, marketing directo, promocion de ventas, publicidad y
relaciones publicas en el perfeccionamiento de la funciéon de marketing de dicha
compafia. Su estudio fue cuantitativo, con un nivel de investigacion descriptivo-
correlacional. La poblacion fueron 60 empleados de la compafiia, la muestra solo
52, el instrumento fue el cuestionario. Se utilizé el Alfa de Cronbach (a), la cual
arroj6 como resultado 0.878, considerado aceptable. Mediante la correlacion de
Pearson, la cual fue significativa (0.010) y la correlacién calculada es significativa
al nivel de 0.05, se determind que, si existe una relacion entre las variables de

estudio.

Luxton, Reid & Mavondo (2015) en ‘Integrated Marketing Communication
Capability and Brand Performance” [Capacidad de comunicacion de marketing
integrada y rendimiento de la marca], plante6 como objetivo indagar cémo la
comunicacién de marketing integrada promueve el rendimiento financiero de una
marca al influir en la efectividad de las compariias de comunicacion y el rendimiento
basado en el mercado de la marca. El estudio fue cuantitativo y se emple6 como
instrumento una encuesta con escala de tipo Likert. La muestra fueron empresas
de distintos tamafios, un 32% considerada pequefia empresa, 38% mediana y 30%
considerada grande. Se utilizo el Alfa de Cronbach, la cual dio como resultado
(a=0.93), considerado aceptable, por lo cual se concluye que, la capacidad de la
comunicacion de marketing integrado influye directamente en la efectividad de la
campanfa y el rendimiento del mercado de las marcas, independientemente de su

tamafo.

Adesanoye (2019) en ‘Integrated Marketing Communication Tools and

Customers’ Perception and Attitudes to the Brands of Selected Nigerian Banks”



[Herramientas integradas de comunicacién de marketing y percepcion y actitudes
de los clientes hacia las marcas de bancos nigerianos seleccionados], tuvo como
objetivo examinar la evolucion de las herramientas de comunicacion de marketing
integradas por parte de cuatro bancos para llegar a sus clientes, proporcionar
informacion y garantizar que los clientes tengan una percepcion y actitud positiva
hacia los bancos y sus productos y servicios. Emplearon técnicas de muestreo
aleatorio e intencionado y el disefio de un método mixto para la recopilacién de
datos, mediante el uso de cuestionarios y la entrevista en profundidad. La muestra
fue 1200 clientes de cada uno de los cuatro bancos y un gerente de comunicacion
corporativa de los mismos. Se concluyd que existe una relacidén positiva entre las
dos variables, mediante la correlacion de Pearson, la cual arrojé un resultado de
(r=.065, p<.05).

Tomacheski y Savi (2016) en su articulo “A contribuicao das redes sociais na
captacao de clientes sob a percepcao dos gestores hoteleiros/ The influence social
networks in customer acquisition under optical hoteliers” [La influencia de las redes
sociales en la adquisicion de clientes bajo hoteleros opticos / La contribucién de las
redes sociales para atraer clientes bajo la percepcion de los gerentes de hoteles],
el objetivo principal es establecer la influencia de las redes sociales para captar
clientes en proyeccion de los hoteleros. El tipo de investigacién fue aplicada, con
enfoque cuantitativo y un nivel descriptivo. Mediante un muestreo no probabilistico
se estimoé que, la muestra llegaria a 109 gerentes, pero esta fue inferior con solo el
17.43%, el instrumento fue el cuestionario en linea basado en el software
QuestionPro. El analisis de los datos se efectud a través del uso de estadisticas
descriptivas y se tuvo como resultado que existe un gran aporte de las redes
sociales para captar clientes bajo la apreciacion de los gerentes, siendo Facebook
la red social mas utilizada, sin embargo, aun hace falta aprovechar todo su
potencial.

Gladson & Gladson-Nwokah (2015) en “Impact of social network on customer
acquisition in the banking industry in Nigeria” [Impacto de la red social en la
adquisicion de clientes en la industria bancaria en Nigeria], plante6 como objetivo
descubrir el impacto de las redes sociales en la captacion de clientes del sector

bancario mencionado. Este articulo tuvo un enfoque cuantitativo y un nivel de



investigacion descriptivo-correlacional, como técnica se utilizé el cuestionario con
una escala de tipo Likert. La muestra se determiné a través de un muestreo no
probabilistico, la cual se estim6 a 320 personas, los cuales eran trabajadores del
banco. Finalmente, se determind que existe un gran impacto de las redes sociales
en la captacion de clientes, siendo Facebook y Twitter los medios de comunicacion
mas utilizados por los bancos para captar y comunicarse con sus clientes segun la

correlacion de Pearson, la cual fue significativa (0.010).

A nivel nacional, se puede demostrar que existe una cantidad limitada de
empresas que adaptan la metodologia de la comunicacion integrada de marketing

y la captacion de clientes.

Desposorio (2018) en “Comunicacion integral de marketing y el
comportamiento del consumidor de la polleria Gorrién del distrito de Mi Pera, 2017-
20187, la cual tuvo como objetivo principal determinar la relacién entre las dos
variables de estudio en la mencionada polleria en el distrito de Mi Pera. Se utilizé
un método de investigacion hipotético deductivo, con un tipo de estudio basico, con
un disefio de investigacion no experimental de corte transversal y finalmente, un
nivel de estudio correlacional. La poblacion se constituy6 por los 120 consumidores
de dicha polleria y se emple6 una muestra de tipo censal, la técnica para la
recoleccion de datos fue la encuesta y como instrumento se tuvo el cuestionario. El
estadistico de correlacién de Rho de Spearman arrojo un coeficiente de 0.711** y
a su vez fue significativa al 0.000; es decir, se concluyé que la comunicacion integral
de marketing se relaciona de manera positiva media con el comportamiento del

consumidor en la polleria Gorrién del distrito de Mi Pert, 2017-2018.

Sebastiani (2016) en su tesis “Propuesta estratégica de comunicacion
integrada de marketing para mejorar el posicionamiento de la marca Marcimex
empresa de electrodomesticos del distrito de Trujillo 2015, tuvo como objetivo
plantear estrategias de comunicacion integrada de marketing para la mejora del
posicionamiento de la marca Marcimex ubicada en la ciudad de Trujillo. Se empleo
un método inductivo-deductivo, con un disefio no experimental de corte
transeccional; como técnica se utilizé la observacion, la lista de cotejos y encuestas.
La poblacion se conformo por 118916 habitantes, segun INEI 2014 y la muestra se

determind a través de un muestreo probabilistico simple, la cual se estim6 a 384

10



personas. Se concluyé que las estrategias de comunicacion de marketing
contribuyen eficientemente al posicionamiento de la marca Marcimex, donde los
medios mas empleados para dicho logro son, la televisién, radio y de ventas en
puntos de ventas con los cuales se destacé el acceso a crédito facil, condiciones

de pago y servicio post venta.

Rojas (2018) en “Marketing mix y captacion de clientes en la empresa
consultora Jacval S.A.C., Ate, 2018”, tuvo como objetivo principal establecer la
relacion que existe entre el marketing mix y la captacion de clientes en la
mencionada empresa consultora en el distrito de Ate. La investigacion fue realizada
mediante el método hipotético deductivo, con enfoque cuantitativo, el nivel
ejecutado fue descriptivo-correlacional, el tipo de desarrollo fue aplicada y técnica,
con un disefio no experimental de corte transversal. La poblacion fueron las
empresas manufactureras que producen cueros y calzados, asi como también
textiles del segmento empresariales de mypes en el distrito de Ate, y la muestra fue
censal. La técnica de recoleccién de datos fue la encuesta y como instrumento el
cuestionario con una escala de tipo Likert. Rojas (2018), llego a inferir mediante la
prueba de Rho Spearman la existencia de una correlacion positiva media (0.373*)

entre las variables de estudio y la misma que fue significativa.

Koo (2015) en “Relacion entre marketing corporativo y la captacion de clientes
en Astoria Il S.R.L Chiclayo”, plasmé como objetivo general determinar la relacion
existente entre el marketing corporativo y la captacion de clientes en la mencionada
cafeteria. Su estudio de investigacion fue mediante el método deductivo, con el tipo
de investigacion descriptiva y correlacional, con un disefio de investigacion no
experimental-correlacional. La poblacion se conformo por los 260948 habitantes del
distrito de Chiclayo de acuerdo al censo que se realizd en el 2007 por el INEI. La
muestra se conformo por 245 habitantes. Se determiné que mediante la correlacion
de Pearson existe una relacion positiva fuerte entre las variables de estudio v,

ademas, fue significativa (R=0.934**).

Valencia (2018) en “Marketing mix para la captacion de clientes en
negociaciones Mega Stanto S.A.C., afio 2018”, estimb como objetivo determinar el
grado de relacion entre el marketing mix y la captacion de clientes de la mencionada

empresa. Su estudio empled un tipo de investigacion aplicada, con un nivel
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descriptivo y correlacional y, ademas, un disefio de investigacion no experimental.
La muestra se conformo por 237 clientes de la empresa negociaciones Mega Stanto
S.A.C., a quienes se les aplic6 como instrumento el cuestionario conformado por
29 preguntas, con una escala de tipo Likert. Se concluy6 con la existencia de una
correlacion positiva alta entre el marketing mix y la captacion de clientes,
apoyandose en el estadistico de correlacion de Pearson, el cual fue de 0.723 y una

significancia encontrada de 0.010.

A continuacion, se presentaran las teorias relacionada al tema para reforzar

las dos variables, asi como también, las dimensiones de las mismas.

En primer lugar, se mostrar el recorrido evolutivo de esta primera variable de

investigacién, comunicacion integrada de marketing.

Hace més de treinta afios, se generd una evolucion en el entorno de la
comunicaciéon. Gracias al crecimiento de la informacién y de las tecnologias se
presentaron importantes cambios, ya que lo que antes se conocia como una
comunicacién en masa, es decir, lo que una compafia queria presentar estaba
dirigido para un publico en general, pasé a ser un concepto mas personalizado a
favor del consumidor que fue integrado en el &mbito empresarial, por lo que, a

finales del siglo XX, surgio la designada comunicacién integrada de marketing.

Es importante también mencionar, qué es el marketing, segun distintos

autores.

American Marketing Association (2007) conceptualizaron al marketing como
la funcion, el grupo de organizaciones y distintos procedimientos para crear,
comunicar, ofrecer e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes,

integrantes de la empresay el publico en general (Citado en Ortiz, 2017).

Por otro lado, Milak y Dobrini¢ (2017) indican que el marketing es el proceso
social por el cual los individuos y grupos obtienen lo que necesitan y quieren, al
crear, ofrecer y liberar intercambio de productos y servicios valiosos con otros,
ademas, infieren que es el arte y la ciencia de elegir el mercado objetivo, asi como
de adquirir, retener y aumentar el nimero de consumidores creando y entregando

un valor superior al cliente.
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Desde el punto de vista de Santesmases et al. (2014) argumentaron que el
marketing es un modo de comprender e implementar la relacion de intercambio,
con el propdésito de que sea satisfactoria a las partes que intervienen y a la sociedad
en general, mediante el desarrollo, valoracion, distribucién y promocion por una de

las partes, de los bienes, servicios o ideas que la otra parte necesita.

En seguida pasaremos a definir la primera variable, comunicacién integrada

de marketing.

Kotler y Armstrong (2013), citado por Estrella y Segovia (2016), mencionaron
gue las comunicaciones integradas de marketing involucran la integracion
meticulosa y coordinada de todos los canales de comunicacién que una empresa
emplea con el fin de entregarle al cliente un mensaje claro, coherente y convincente

sobre si misma y sus productos.

Manser, Peltier y Barger (2017) hacen referencia al concepto de la
comunicacién integrada de marketing mediante Kliatcho (2008), quien menciona
gque es un desarrollo comercial impulsado por la audiencia para dirigir
correctamente a los interesados, el contenido a mostrar, los canales y los

resultados de los programas de comunicacion de marca.

Por su parte, Brunello (2013) indica que el propésito que tiene la comunicacion
integrada de marketing es transmitir un mensaje claro a los clientes. La correcta
orientacion de la comunicacion integrada de marketing trae como resultado, que las
empresas empleen de manera eficaz el proceso de promocién y generen relaciones

duraderas con los consumidores.

Entonces podemos decir que, la comunicacion integrada de marketing implica
como su mismo nombre lo dice, integrar todos los canales de comunicacion de la
empresa para entregarle al publico y posibles clientes, un mensaje que se conciso
y coherente a cerca de sus productos, servicios y de la empresa misma. Las
principales herramientas que integran la comunicacion integrada de marketing son,
la publicidad, la promocion de ventas, las relaciones publicas, el marketing directo
e interactivo y la venta personal y cada una de ellas utiliza distintos recursos de

comunicacion.
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A continuacién, se mostrara informacion detallada acerca de las dimensiones

de la primera variable.

Toda empresa quiere estar darse a conocer ante los consumidores, mostrar
lo que ofrecen y, sobre todo que sepan que eso que ofreces es de calidad.
Charanah y Njuguna (2015) indican que la publicidad es uno de los elementos de
la mezcla promocional y su eficacia depende de su contenido, la ejecucién o la
forma en que el anuncio transmite el mensaje que crea la conciencia de marca,
asimismo, el contenido de la publicidad influye en la eleccién al permitir que los

consumidores conozcan el tipo de productos y servicios que se ofrecen.

Desde la perspectiva de Campbell (2019) la publicidad es el medio por cual
se logra sensibilizar a los consumidores potenciales sobre un producto, bienes y
servicios, dicho medio detalla la demostracion del mensaje. Infiere que la publicidad
incluye medios impresos y transmitidos en medios radiales, redes sociales y
mensajes no tradicionales, asi como articulos novedosos. Ademas, la publicidad
tiene como proposito posicionar los productos o servicios en la mente del
consumidor, ya sea mediante los medios digitales, masivos 0 en eventos
importantes que congreguen a un gran numero de personas, por ejemplo, cuando
un producto aparece en una pelicula o cuando una empresa es patrocinadora de

un concierto.

El objetivo principal de una empresa es incentivar o agilizar la compra o venta
de un producto o servicio en especifico. Yahya, Hashim, Bahsri y Dahari (2019)
indican que la promocion de ventas es una estrategia muy importante cuando se
trata de adquirir y retener clientes, generalmente, se utiliza para obtener mas ventas
de los clientes y darles la oportunidad de probar nuevos productos, afiadiéndole un

valor adicional con el fin de estimular la eficacia del proceso de venta.

Goyal (2019) expresa que la esencia de la promociébn de ventas es
representada por el valor que le adiciona a un producto o servicio. Dicho valor
puede presentarse de diferentes formas, segun los distintos tipos de promociones:
un producto gratis adicional, el descuento de algun producto, un obsequio 0 una
muestra, etc., por lo tanto, son totalmente parte de la estrategia de marketing que

estan creadas para integrarse con el mix de comunicacion.
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Si hablamos de las relaciones publicas Nour, Almahirah y Freihat (2014) nos
dicen que es el elemento por la cual se construye una buena relacion entre la
organizacion y su publico, y en lograr la satisfaccion y el entendimiento mutuo, ya
sea interna o externamente, mediante la aplicacion de politicas y programas
basados en el principio de responsabilidad social, y empleando los medios de
comunicacién para construir 0 aumentar una buena imagen de la organizacion en

la comunidad.

Wienclaw (2019) en su articulo menciona que, las relaciones publicas son la
parte de la mezcla de marketing creada para generar 0 conservar una imagen
organizacional positiva entre los jefes, accionistas, trabajadores, proveedores y
clientes de una compaiiia. Indica también que, las relaciones publicas se
desarrollan de manera gradual con el fin de cambiar las percepciones, conductas y
opiniones de las personas al pasar del tiempo, sin embargo, por mas esfuerzos que
se hagan, no se puede generar el buen prestigio de una organizacion si no la

amerita.

Por lo tanto, el objetivo principal de las relaciones publicas es controlar a los
interesados y entregar informacion beneficiosa para fortalecer la estrategia de
comunicaciones integradas de marketing, la orientacion de la publicidad, asi como
actuar de manera rapida ante cualquier eventual cambio que se presente en la

conducta del consumidor.

Entregar un mensaje a cerca de un producto 0 servicio a un grupo
seleccionado de consumidores de manera directa es cada vez mas facil y se da por
distintos medios de comunicacion, con el objetivo de recibir una respuesta
favorable. Segun Sekerin et al. (2018) el marketing directo e interactivo es un tipo
de actividad de marketing que fomenta la interaccién con segmentos de mercado
especificos en entornos virtuales y de la vida real a través de canales y métodos de
interaccion. La television, la radio, internet y las redes sociales, son herramientas

del marketing directo e interactivo.

Desde otro punto de vista, Scovotti y Spiller (2006), citado en Roxas, M. y
Roxas, J. (2014), el marketing directo e interactivo es un proceso participativo
impulsado por una base de datos de comunicacion directa con clientes o posibles
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clientes determinados utilizando distintos espacios para conseguir una respuesta o

intercambio que se pueda evaluar mediante uno o varios canales.

Segun Adesoga (2016) refiere que la venta personal es uno de los elementos
fundamentales de la mezcla promocional y un elemento de disefio no digital o
proceso de comercializaciébn con el que se persuade personalmente a los
consumidores para que compren bienes y servicios. Entonces, la venta personal es
una forma que describe el proceso por el cual el vendedor comprueba y activa las
necesidades o deseos del comprador y los satisface a la ventaja mutua del
vendedor y comprador.

Una de las ventas considerada la mas importantes, es la venta personal, ya
gue de esta forma es mas accesible poder captar la atencion del cliente, observar
su comportamiento y actuar de manera inmediata para llegar a un acuerdo. Cuanto
mas sepa el vendedor, es mas factible que el consumidor vuelva a realizar compras
semejantes, ya que este sabra que el personal de ventas podra colaborar en la
toma de decisidn correcta, por lo tanto, esto le genera al consumidor, seguridad

cuando realiza la compra de un producto en una tienda en particular (Van, 2016).

Ademas, Van (2016) comenta que, un cliente que no se encuentre seguro de
lo que va a comprar, busca en la persona que lo atiende a alguien que no solo sepa
sobre las caracteristicas del producto, sino en los beneficios que este le pueda

entregar.

En relacion a la segunda variable, existen autores que explican el significado

de la misma, por lo cual pasaremos a definir captacion de clientes.

Los buenos resultados de una empresa se miden a través de aquellos simples
compradores que pasan a ser clientes, ya que en general, son ellos la gran fuente
de utilidad para la compainiia. Vashishtha y Sharma (2016) sefialan que la captacion
de clientes es el proceso para encontrar adecuadamente a los clientes potenciales
gue concedan un retorno rentable, este proceso es primordial para generar
rentabilidad en las empresas y es aun mas importante cuando la repeticion de la
compra es poco frecuente, ademas, es un aspecto sensible de los negocios y puede

hacer o deshacer una organizacion.
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Huang, Feng y Yan (2014) indican en su articulo que la captacion de clientes
es el proceso por el cual el encargado de marketing identifica a los clientes
potenciales mediante el analisis de datos, dejando de lado la gran cantidad de

informacion personalizada adicional que existe.

El atraer clientes es un proceso dificil y también requiere de inversion, ya que
es mas econdmico y mas accesible generar que un cliente repita una compra, a

gue uno nuevo se decida a comprar por primera vez (Sandler, 2014).

La manera de actuar de los clientes y negocios ya no es la misma, ya que el
proceso que se lleva a cabo para concretar una compra, ahora se genera mas
facilmente de manera online, sin la necesidad de acercarse a un punto de venta.
Los clientes de ahora buscan informacion antes de adquirir un producto o servicio
y comparan los productos de una empresa con la de la competencia, por ello es
importante saber escuchar y comprender lo que dicen los clientes para que la
organizacion optimice sus estrategias de captacion y retencion de clientes (Issony
Hwang, 2018).

A continuacion, se detallaran las dimensiones de la segunda variable de
estudio.

Es fundamental que la compafiia adquiera informacion especifica de los
consumidores para poder conocer cOmo se comportan ante un producto a servicio
y a partir de ello, crear distintos segmentos. Serra y Atmetlla (2015) infieren que la
segmentacion de clientes es el reconocimiento individual del cliente objetivo, que
no debe confundirse con la segmentacion de mercados, ya que primero se debe
identificar al cliente objetivo y posteriormente efectuar una segmentacion del
mercado a los que se van a dirigir. Para que esto se logre, se necesita de una base
de datos de los clientes que obtenga los datos generados cuando realicen una
compra, asi como también, la informacién complementaria, entre ellas, las variables

demograficas y socioecondmicas.

Melnic (2016) indica que, la segmentacion de clientes se basa en la
identificacién de los principales diferenciadores que dividen a los clientes en grupos
a los que se puede dirigir, ademas, la segmentacion puede mejorar el servicio al

cliente y ayudar a la lealtad y retencion de los mismos. Asimismo, expresa que,
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para determinar las practicas de segmentacién de clientes se tiene en cuenta
informacion como, tendencias demograficas, geograficas, psicograficas y de

comportamiento de los clientes.

Si un medio para captar clientes es bueno y funciona, es muy probable que la
competencia al darse cuenta adquiera el mismo medio y este se sature, por lo tanto,
es necesario estar en busqueda de constantes cambios para que el captar a nuevos

clientes resulte favorecedor.

Segun Blasco y Campa (2014) los canales de captacion son los diferentes
medios que utiliza la empresa para contactarse con sus clientes, no solo
refiriéendose a nivel de comunicacion, sino que, ademas, a nivel de distribucion y
venta. Por lo tanto, se refiere al modo en que una compafiia se desenvuelve en el
mercado, la forma en que adquiere a sus clientes y la manera en como interactia

con ellos, tanto en la venta como en la postventa.

Por su parte, Barquero, J., Rodriguez, Barquero, M. y Huertas (2007)
manifiestan que los canales de captacion son los medios por los cuales se captara
a los clientes. Asimismo, precisan que el escogimiento del canal de captacién no
sera constantemente el mismo, ya que todo depende de la situacion en la que se

encuentre la empresa (Citado en La Torre, 2019).

El momento de la captacion es la parte fundamental en la conexion con el
consumidor, lo cual se deberd aprovechar para valorar y reconocer al cliente,
ademas de poder hallar o identificar su perfil, su comportamiento y sus respuestas
para asi poder negociar presentandoles los productos o servicios que la empresa
brinda, asi como también, los beneficios de la misma. (Barquero et al., 2007 citado
por La Torre, 2019).

Lambin et al. (2009) mencionaron que, en el momento de la captacion, es
importante que el cliente pueda obtener una buena imagen del producto o servicio
del que esté interesado, de esa manera la primera impresion quedara en la mente
del consumidor y esto resulta siendo beneficioso para la empresa (Citado en
Grandez, 2019).

Toda accion, estrategia, objetivo o plan que tenga una empresa, debe ser

medido para saber qué tan exitoso fue. Davis (2017) argumenta que, los
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mercadologos deben comprender el valor afiadido que se deriva de las inversiones
de sus clientes, ademas, indica que, una inversion considerable en tiempo, dinero
y recursos suele ser necesaria para reunir suficientes detalles utiles acerca de los
clientes para asegurar que los programas de marketing resultantes estén

debidamente disefiados y dirigidos al publico mas apropiado.

En la percepcién de Rattinger (2013) las métricas mas significativas son
aguellas que son compatibles con la empresa y que al establecer distintas métricas
de medicién es fundamental en primer lugar, estudiar el mundo offline y

posteriormente, entender como se traslada al espacio online.

Por su parte, Von (2015) infiere que la métrica que es basica en una estrategia
gue va dirigida al cliente, es la rentabilidad de largo plazo o el valor de vida del
cliente. Ademas, indica que aquellos que estimulan el valor de vida del cliente,
como lo son la retencion, los costos de adquisicion y el margen, deben ser
administrados frecuentemente, sin embargo, muchas empresas no aplican estas

meétricas.
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.  METODOLOGIA



3.1. Tipoy disefio de investigacion

Segun Apuke (2017) la investigacion bajo el enfoque cuantitativo se define asi
porque se ocupa de cuantificar y analizar las variables para obtener resultados,
implica la utilizacion y el analisis de datos numéricos utilizando técnicas estadisticas
especificas para responder a preguntas como quién, cuanto, qué, donde, cuando,
cuantos y cémo. El presente trabajo de investigacién fue de enfoque cuantitativo,

ya que se utilizaron datos recogidos para probar la hipétesis establecida.

Por otro lado, Pradeep (2018) indica que el tipo de investigacion basica es el
estudio de fendmenos, procesos o actividades especificas y facilita la ampliacion
de los conocimientos. Generalmente, trata con principios o fundamentos en forma
tedrica. Este trabajo tuvo un tipo de investigacién béasica, ya que se buscé
comprobar el nivel de afectacion o favorecimiento de las teorias de comunicacion
integrada de marketing y captacion de clientes a las posibles mejoras de la empresa
Sercorp S.A.C.

Segun Price, Jhangiani y Chiang (2015) la investigacion correlacional es un
tipo de investigacién no experimental en la que el investigador mide dos o mas
variables y evalla la relacion estadistica (es decir, la correlacidn) entre ellas con
poco o ningun esfuerzo por controlar las variables extrafias. Este estudio tuvo un
nivel de investigacion correlacional porque se buscdé identificar de qué manera se
mostré la comunicacion integrada de marketing conociendo el comportamiento de

la captacion de clientes.

Finalmente, este trabajo tuvo un disefo no experimental de corte transversal
ya que no se efectudé ningun tipo de manipulacién en las variables, sélo se
estudiaron en su estado natural. Segun Radhakrishnan (2013) el disefio no
experimental es un estudio que se realiza para describir los fenomenos existentes
sin manipular las condiciones para afectar las respuestas de los sujetos y sin la
manipulacion intencional de las variables. El disefio transversal tiene como
proposito describir las variables y analizar su incidencia e interrelacion en un

momento exacto.
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3.2. Variables y operacionalizacion

3.1.1. Comunicacion integrada de marketing
Definicion Conceptual

Kotler y Armstrong (2013), citado por Estrella y Segovia (2016), mencionaron
gue las comunicaciones integradas de marketing involucran la integracion
meticulosa y coordinada de todos los canales de comunicacién que una empresa
emplea con el fin de entregarle al cliente un mensaje claro, coherente y convincente

sobre si misma y sus productos.
Definicion Operacional

Esta variable se midi6 a través de 5 dimensiones y 15 indicadores con un

cuestionario de tipo Likert
Dimensiones e indicadores

Las dimensiones de la variable Comunicacion integrada de marketing son
Publicidad, aborda la Influencia de la publicidad de la marca en la decision de
compra, Accesibilidad de los productos, Materiales de comunicacion; Promocion de
ventas, aborda las Garantias del producto, Ofertas y promociones, Muestra gratuita;
Relaciones publicas, aborda el Conocimiento de la marca y productos a través de
medios influyentes, Informacion real sobre los productos y la empresa, Aceptacion
de la marca por parte de los clientes potenciales; Marketing directo e interactivo,
aborda los Anuncios y promociones online, Correo directo, Telemarketing; Venta
personal, aborda Interaccién personal, Recepcion de pedidos, Capacidad de

respuesta.

Escala de medicion

La escala de la investigacion es de tipo ordinal
3.2.2. Captacion de clientes

Definicion Conceptual

Vashishtha y Sharma (2016) sefialan que la captacion de clientes es el
proceso para encontrar adecuadamente a los clientes potenciales que concedan
un retorno rentable, este proceso es primordial para generar rentabilidad en las
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empresas y es aun mas importante cuando la repeticiéon de la compra es poco
frecuente, ademas, es un aspecto sensible de los negocios y puede hacer o

deshacer una organizacion.
Definicién Operacional

Esta variable se midi6 a través de 4 dimensiones y 8 indicadores con un

cuestionario de tipo Likert.
Dimensiones e indicadores

Las dimensiones de la variable Captacion de clientes son Segmentacién de
clientes, aborda el Interés hacia el producto, Frecuencia de compra; Canales de
captacién, aborda la Ubicacién en redes sociales, Punto de venta; Momento de la
captaciéon, aborda los Motivos de compra, Efectividad del servicio; Métricas de

resultados, aborda la Popularidad de un producto, Busqueda de informacion.
Escala de medicion

La escala de la investigacion es de tipo ordinal
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3.3. Poblacidon, muestray muestreo
3.2.3. Poblacion

Para Allen (2017) la poblacion es el conjunto de objetos, personas, o eventos
de cierto tipo, sobre los cuales los investigadores buscan conocimiento o
informacion. La poblacion de este trabajo de investigacion fue desconocida, por lo
que no se comprende su tamafio y fueron posibles clientes de Sercorp S.A.C., entre
los cuales estuvieron incluidas las empresas, colaboradores, operarios, personas

interesadas en los productos de la empresa.
3.3.2. Unidad de analisis

Segun Kumar (2018) la unidad de analisis es la persona u objeto de la que el
investigador recoge datos, incluye individuos, organizaciones, paises, etc. En este
trabajo de investigacion la unidad de analisis fueron los posibles clientes de la
empresa Sercorp S.A.C.

3.3.3. Muestra

Segun Shorten y Moorley (2014) y Gravetter y Forzano (2012) la muestra no
probabilistica es el método por el cual la poblacién de la muestra se selecciona en
un proceso no sistematico que no garantiza la igualdad de oportunidades para cada
sujeto de la poblacion objetiva (Citado en Elfil y Negida, 2017). La muestra en este
trabajo de investigacion fue no probabilistica, ya que no se sabia quiénes formaban
parte de la poblacion, por lo cual, se determiné a discrecion. Por ello, se escogi a
180 posibles clientes que estuvieran interesados en adquirir los productos de

Sercorp S.A.C. en Lima Norte.
3.3.4. Muestreo

Segun Acharya et al. (2013) el muestreo por conveniencia posibilita elegir la
muestra en funcion de la conveniencia del investigador, generalmente, se
seleccionan a los sujetos porque estan en el lugar y momento adecuado. En esta
investigacién el muestreo fue por conveniencia, ya que fueron elegidos aquellos
posibles clientes que eran mas accesibles y que ademas estuvieran interesados en

los productos que ofrece la empresa Sercorp S.A.C.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos
3.3.5. Técnica

La técnica empleada en el presente trabajo de investigacion fue la encuesta,
por la cual se recogieron datos de la poblacién de estudio. Ponto (2015) indicé que,
la encuesta se considera una técnica de recopilacién de datos de una muestra de
individuos mediante las respuestas que brinden a las preguntas, tiene como
objetivo principal, obtener informacion que describa las caracteristicas de una gran

muestra de individuos de interés con relativa rapidez.
3.4.2. Instrumento

El instrumento que se utilizé en esta investigacion fue el cuestionario de tipo
Likert, que tendra un total de 28 preguntas, ya que este permitié elaborar una serie
de preguntas que estuvieran relacionadas con la hipotesis del estudio. Taherdoost
(2016) menciono que, el cuestionario es un instrumento utilizado para reunir datos,
siendo su principal objetivo en la investigacion, obtener informacion pertinente de

la manera mas fiable y valida.
3.4.3. Validez

Segun McDermott (2009) es el grado que se refleja en la capacidad del
instrumento para medir con precision lo que pretende medir (Citado en Scott, M.,
Scott, T. y Kelly, 2016). El presente trabajo de investigacion se orienté en la validez
de contenido, Heale y Twycross (2015) mencionan que es el grado en que un
instrumento de investigacion mide con precision todos los aspectos de una

construccion.

El proceso de validacion del contenido que se aplicé para el instrumento fue
sometido a la aprobacion por juicio de expertos en la disciplina y en su contenido,
previo de su aplicacion, y alcanzé un coeficiente de validacion de 93% para la

primera variable, y de 93% para la segunda variable (Ver anexo N°4).
3.4.4. Confiabilidad

Segun Noble y Smith (2015) es la coherencia de los procedimientos analiticos,
incluida la contabilizacibn de los sesgos personales y de los métodos de

investigacién que pueden haber influido en los resultados. Se emple6 el programa
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IBM SPSS para encontrar la confiabilidad del instrumento, este programa sirvié
para comprobar el grado de fiabilidad de las preguntas del cuestionario y
respuestas de los encuestados, mediante el alfa de Cronbach se obtuvo para la
primera variable un 0.841, demostrando que la confiabilidad es muy alta, para la
segunda variable un 0.772, demostrando una confiabilidad alta y por dltimo, se
obtuvo como alfa de Cronbach general un 0.888, demostrando una confiabilidad

muy alta, el cuadro de fiabilidad se puede observar en el (Ver anexo N°6).

Tabla 1:

Escala de mediciéon del Alfa de Cronbach.

RANGO CONFIABILIDAD

0.81-1 Muy alta
0.61-0.80 Alta
0.41-0.60 Media
0.21-0.40 Baja

0-0.20 Muy baja

Nota. Metodologia de la investigacion, Hernandez, Fernandez y Baptista (2014).

3.5. Procedimientos

Para la elaboracion del presente trabajo de investigacion, se realizo la
encuesta piloto a 15 personas que fueron escogidas al azar mediante un formulario
de Google repartido por diferentes medios digitales. En cuanto se concluy6 con la
encuesta, se ordenaron los datos en Excel para que favorezca el procesamiento de
datos en el programa IBM SPSS, el cual permitié obtener los resultados del alfa de

Cronbach, que luego fueron interpretados.

Después, se encuesto a la totalidad de la muestra, que son 180 personas que
en algin momento tuvieron la intencién de realizar una compra en Sercorp S.A.C.
en Lima Norte, mediante el formulario de Google repartido por Facebook y
Whatsapp, la informacién de estas personas fue adquirida por un colaborador de la

empresa, con previa autorizacién de los mismos.

Una vez realizada, se plasmaron los datos en Excel para luego facilitar el

procesamiento en el programa IBM SPSS, el cual arrojo informacién necesaria para
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poder darle una conclusion al trabajo, ademas, se llevd a cabo un analisis
estadistico descriptivo e inferencial sobre las variables de estudio comunicacion

integrada de marketing y la captacién de clientes en la empresa Sercorp S.A.C.

3.6. Métodos de andlisis de datos

Estadistica descriptiva

Es el método para describir la poblacion, utilizando herramientas como tablas
de distribucién de frecuencia, porcentajes y otras medidas de tendencia central. A
través de este tipo de estadistica se muestra un resumen sobre la muestra que se
estudia sin hacer inferencias basadas en la teoria de la probabilidad (Types of

variables, descriptive statistics, and sample size, 2019).
Estadistica inferencial

Segun Wienclaw (2019) es un subconjunto de la estadistica matematica que
se utiliza en el andlisis y la interpretacion de los datos, ademas es utilizada para
poner a prueba hipotesis con el objetivo de determinar si los resultados de un
estudio tienen significacion estadistica, quiere decir que se producen a un ritmo que

es poco probable que se deba al azar.

e Estadistica paramétrica

Segun Stojanovic et al. (2018) este tipo de estadistica se basa en el
supuesto de que los datos sigan un patrén normal, son a menudo aquellos
para los que sabemos que la poblacion es aproximadamente normal, o

podemos aproximarnos usando una distribucién normal.

e Estadistica no paramétrica

Nahm (2016) indica que, son los métodos alternativos disponibles
porque no requieren la hipétesis de normalidad, ademas, estos métodos

estadisticos estan basados en signos y rangos.
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3.7. Aspectos éticos

Para la realizacion de este trabajo de investigacion se tuvieron en cuenta
caracteristicas fundamentales, se buscé en distintos medios académicos
especializados para obtener informacién que ayudaron al desarrollo del trabajo de
investigacién, sin modificar la informacién de los distintos autores. Se citod
correctamente durante todo el proyecto de investigacion empleando la norma APA.
Por otro lado, para poder realizar la encuesta se le indicé al encuestado el objetivo
de la realizacion de la misma, para que la colaboracion fuera de manera voluntaria,
los datos obtenidos ayudaran a darle una solucién al problema de investigacion, sin

realizar ningun tipo de manipulacion.
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IV. RESULTADOS



4.1. Prueba de normalidad
Ho: Los datos presentan una distribucion normal

Ha: Los datos no presentan una distribucién normal

Tabla 2:

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnova

Estadistico gl Sig.
Comunicacion integrada de ,210 180 ,000
marketing
Captacion de clientes ,227 180 ,000

Nota. Base de datos e IBM SPSS

La prueba de normalidad se efectud para determinar si los datos analizados tienen
un comportamiento normal. Debido a que la significancia resulté ser < 0.05 se
acepté la Ha, por tanto, los datos no siguen una distribucién normal y por ende el
estadistico que se trabajard es la correlacibn no paramétrica de Spearman.
Asimismo, en vista de que la cantidad de datos es mayor a 50 encuestados, se

analiza la prueba de Kolmogorov-Smirnov.
4.2. Andlisis descriptivo

Tabla 3;

Andlisis descriptivo Comunicacion integrada de marketing

fi %

Comunicacion integrada de  Nada Adecuado 3 1,7%
marketing Poco Adecuado 20 11,1%
Adecuado 157 87,2%

Nota. Base de datos e IBM SPSS
En latabla 3 se puede apreciar que el 1,7% de las personas interesadas en comprar
los productos de la empresa Sercorp S.A.C. en Lima Norte indican que la
Comunicacioén integrada de marketing que emplea la empresa es nada adecuado,
el 11,1% manifiestan que la Comunicacion integrada de marketing empleada por la
empresa es poco adecuado, mientras que el 87,2% consideran que la

Comunicacion integrada de marketing empleada por la empresa, es adecuado.
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Tabla 4:

Andlisis descriptivo Captacion de clientes

fi %

Captacion de clientes Nada Adecuado 0 0,0%
Poco Adecuado 17 9,4%
Adecuado 163 90,6%

Nota. Base de datos e IBM SPSS

En la tabla 4 el 0,0% de las personas interesadas en comprar los productos de la
empresa Sercorp S.A.C. en Lima Norte consideran que la Captacion de clientes por
parte de la empresa es nada adecuado, el 9,4% de estas personas indican que la
Captacion de clientes por parte de Sercorp S.A.C. es poco adecuado y el 90,6%

infieren que la Captacion de clientes por parte de la empresa es adecuado.

4.3. Analisis descriptivo de las dimensiones

Tabla 5:

Analisis descriptivo: Dimensiones de Comunicacion integrada de marketing

Nada Adecuado Poco Adecuado Adecuado
fi % fi % fi %

Publicidad 2 1,1% 22 12,2% 156 86,7%
Promocién de ventas 1 0,6% 12 6,7% 167 92,8%
Relaciones publicas 0 0,0% 18 10,0% 162 90,0%
Marketing directo e 10 5,6% 18 10,0% 152 84,4%
interactivo

Venta personal 3 1,7% 14 7,8% 163 90,6%

Nota. Base de dato e IBM SPSS

Segun la tabla 5 con referencia a las dimensiones de la variable Comunicacion
integrada de marketing los resultados muestran que un 92,8% de las personas
interesadas en comprar los productos de la empresa Sercorp S.A.C. en Lima Norte
consideran que la promocion de ventas de la empresa es adecuado, siendo la
herramienta con mejores resultados, y el 12,2% de estas personas indican que la

publicidad que emplea la empresa es poco adecuado, sin embargo, no se puede
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omitir que el 5,6% considera que el marketing directo e interactivo es nada

adecuado, por lo cual este ultimo porcentaje debe ser tomado en cuenta.

Tabla 6:

Andlisis descriptivo: Dimensiones de Captacion de clientes

Nada Adecuado Poco Adecuado Adecuado
fi % fi % fi %
Segmentacion de clientes 2 1,1% 4 2,2% 174 96,7%
Canales de captacion 2 1,1% 17 9,4% 161 89,4%
Momento de la captacion 0 0,0% 17 9,4% 163 90,6%
Métricas de resultados 1 0,6% 22 12,2% 157 87,2%

Nota. Base de dato e IBM SPSS

Segun la tabla 6 con referencia a las dimensiones de la variable Captacion de

clientes los resultados muestran que el 96,7% de las personas interesadas en

comprar los productos de la empresa Sercorp S.A.C. en Lima Norte consideran que

la segmentacion de clientes de la empresa es adecuado, siendo la dimension con

mejores resultados, y el 12,2% de estas personas indican que las métricas de

resultados de la empresa es poco adecuado, sin embargo, no se puede omitir que

el 1,1% considera que los canales de captacion es nada adecuado.

4.4. Prueba de hipotesis general

Planteamiento para la correlacion entre la Comunicacion integrada de

marketing y la Captacién de clientes

Tabla 7:

Grado de relacion segun coeficiente de correlacion
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Rango

Relacién

-0.90
-0.75
-0.50
-0.25
-0.10

0.10

0.25

0.50

0.75

0.90
1

Correlacion negativa muy fuerte
Correlacion negativa considerable
Correlacion negativa media
Correlacion negativa débil
Correlacion negativa muy débil
No existe correlacion algun
Correlacion positiva muy débil
Correlacion positiva débil
Correlacion positiva media
Correlacion positiva considerable
Correlacion positiva muy fuerte
Correlacion positiva perfecta

Nota. Elaboracion propia, Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)

Ho: La comunicacion integrada de marketing no se relaciona positivamente con

la captacion de clientes

Ha: La comunicacion integrada de marketing se relaciona positivamente con la

captacion de clientes

Tabla 8:

Correlacion entre las dos variables

Correlaciones

Nivel Comunicacion  Nivel Captacién

integrada de marketing de clientes
Rho de Comunicacion Coeficiente de correlacion 1,000 , 793
Spearman integrada de marketing Sig. (bilateral) ,000
N 180 180
Captacion de clientes  Coeficiente de correlacion , 793" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 180 180

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Base de datos e IBM SPSS

De acuerdo a los resultados de la tabla 8, se obtuvo un coeficiente de correlaciéon

Rho de Spearman de 0.793, cuyo nivel es positivo considerable, ya que segun la

tabla 7, esta en el intervalo de +0.75 a +0.90, lo cual indica que la relacion es

positiva. La significancia es <0.01, por ende, se acepta la Ha; entonces, se
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determina que la comunicacion integrada de marketing si se relaciona de forma

significativa con la captacion de clientes.

4.5. Prueba de hipotesis especificas
4.5.1. Pruebade hipotesis correlacional entre publicidad y captacion de

clientes

Ho: La publicidad no se relaciona positivamente con la captacion de clientes
en la empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020.

Ha: La publicidad se relaciona positivamente con la captaciéon de clientes en
la empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020.

Tabla 9:

Correlacion: Dimension Publicidad y Captacion de clientes

Correlaciones

Nivel Captacion de

Nivel Publicidad clientes
Rho de Publicidad Coeficiente de correlacion 1,000 ,496™
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 180 180
Captacion de Coeficiente de correlacion ,496™ 1,000
clientes Sig. (bilateral) ,000
N 180 180

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Base de datos e IBM SPSS

De acuerdo a los resultados de la tabla 9, se obtuvo un coeficiente de correlacion
Rho de Spearman de 0.496, cuyo nivel es positivo débil, ya que segun la tabla 7,
esta en el intervalo de +0.25 a +0.50, lo cual indica que la relacion es positiva. La
significancia es <0.01, por ende, se acepta la Ha; entonces, se determina que la

publicidad si se relaciona de forma significativa con la captacion de clientes.
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4.5.2. Prueba de hipotesis correlacional entre promociéon de ventas y

captacién de clientes

Ho: La promocion de ventas no se relaciona positivamente con la captacion
de clientes en la empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020.
Ha: La promocion de ventas se relaciona positivamente con la captacion de

clientes en la empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020.

Tabla 10:

Correlaciéon: Dimension Promocion de ventas y Captacion de clientes

Correlaciones

Nivel Promocién  Nivel Captacién

de ventas de clientes
Rho de Promocién de Coeficiente de correlacion 1,000 , 791"
Spearman  ventas Sig. (bilateral) . ,000
N 180 180
Captacion de Coeficiente de correlacion 791 1,000
clientes Sig. (bilateral) ,000
N 180 180

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Base de datos e IBM SPSS

De acuerdo a los resultados de la tabla 10, se obtuvo un coeficiente de correlacion
Rho de Spearman de 0.791, cuyo nivel es positivo considerable, ya que segun la
tabla 7, esta en el intervalo de +0.75 a +0.90, lo cual indica que la relacién es
positiva. La significancia es <0.01, por ende, se acepta la Ha; entonces, se
determina que la promocion de ventas si se relaciona de forma significativa con la

captacién de clientes.

4.5.3. Prueba de hipotesis correlacional entre relaciones publicas y

captacién de clientes
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Ho: Las relaciones publicas no se relacionan positivamente con la captacion
de clientes en la empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020.
Ha: Las relaciones publicas se relacionan positivamente con la captacion de

clientes en la empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020.

Tabla 11:

Correlacion: Dimension Relaciones publicas y Captacion de clientes

Correlaciones

Nivel Relaciones  Nivel Captacion

publicas de clientes
Rho de Relaciones Coeficiente de correlacion 1,000 ,652™
Spearman  publicas Sig. (bilateral) : ,000
N 180 180
Captacion de Coeficiente de correlacion ,652™ 1,000
clientes Sig. (bilateral) ,000
N 180 180

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Base de datos e IBM SPSS

De acuerdo a los resultados de la tabla 11, se obtuvo un coeficiente de correlacion
Rho de Spearman de 0.652, cuyo nivel es positivo medio, ya que segun la tabla 7,
esta en el intervalo de +0.50 a +0.75, lo cual indica que la relacion es positiva. La
significancia es <0.01, por ende, se acepta la Ha; entonces, se determina que las
relaciones publicas si se relacionan de forma significativa con la captacion de

clientes.

4.5.4. Prueba de hipdétesis correlacional entre marketing directo e

interactivo y captacion de clientes

Ho: El marketing directo e interactivo no se relacionan positivamente con la
captacion de clientes en la empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020.
Ha: El marketing directo e interactivo se relacionan positivamente con la

captacion de clientes en la empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020.
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Tabla 12:

Correlacion: Dimension Marketing directo e interactivo y Captacion de clientes

Correlaciones

Nivel Marketing Nivel Captacion
directo e interactivo de clientes
Rho de Marketing directo e Coeficiente de correlacion 1,000 ,716™
Spearman interactivo Sig. (bilateral) . ,000
N 180 180
Captacion de Coeficiente de correlacion ,716™ 1,000
clientes Sig. (bilateral) ,000
N 180 180

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Base de datos e IBM SPSS

De acuerdo a los resultados de la tabla 12, se obtuvo un coeficiente de correlacion
Rho de Spearman de 0.716, cuyo nivel es positivo medio, ya que segun la tabla 7,
esta en el intervalo de +0.50 a +0.75, lo cual indica que la relacion es positiva. La
significancia es <0.01, por ende, se acepta la Ha; entonces, se determina que el
marketing directo e interactivo si se relaciona de forma significativa con la captacion

de clientes.

45.5. Prueba de hipotesis correlacional entre venta personal y

captacién de clientes

Ho: La venta personal no se relacionan positivamente con la captacion de
clientes en la empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020.
Ha: La venta personal se relacionan positivamente con la captacion de

clientes en la empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020.
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Tabla 13:

Correlacion: Dimension Venta personal y Captacion de clientes

Correlaciones

Nivel Venta Nivel Captacién
personal de clientes
Rho de Venta personal Coeficiente de correlacion 1,000 ,802"
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 180 180
Captacion de clientes Coeficiente de correlacion ,802™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 180 180

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Base de datos e IBM SPSS

De acuerdo a los resultados de la tabla 13, se obtuvo un coeficiente de correlacion
Rho de Spearman de 0.802, cuyo nivel es positivo considerable, ya que segun la
tabla 7, esta en el intervalo de +0.75 a +0.90, lo cual indica que la relacién es
positiva. La significancia es <0.01, por ende, se acepta la Ha; entonces, se
determina que la venta personal si se relaciona de forma significativa con la

captacién de clientes.
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V. DISCUSION



Con respecto al objetivo general del presente trabajo de investigacion, se evaluo
determinar la relacion entre la comunicacion integrada de marketing y la captacion
de clientes de la empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020 y el resultado que se
obtuvo fue la existencia de una relacion significativa entre ambas variables, segun
el coeficiente de correlaciéon Rho de Spearman que arrojo un resultado de 0.793, lo
cual nos indica que el nivel de correlacion es positivo considerable y la significancia
es <0.01, por ende, se determina que la comunicacion integrada de marketing si se
relaciona de forma significativa con la captacion de clientes. Los resultados de la
investigacién coinciden con lo que sostiene Tomacheski y Savi (2016) en su
investigacion, quienes tuvieron como conclusién la existencia de un gran aporte de
cierta parte de las herramientas de comunicacion integrada de marketing como las
redes sociales para captar clientes en su empresa, siendo Facebook la red social
mas utilizada, cabe recalcar que estas similitudes se encontraron a pesar de que
su investigacion se dirigio al rubro hotelero, mientras que esta investigacion esta

enfocada a un sector comercial e industrial.

Los resultados del primer objetivo especifico que consistié en determinar la relacion
entre la publicidad y la captacién de clientes en la empresa Sercorp S.A.C, Lima
Norte 2020, determinan que, segun el coeficiente de correlacion Rho de Spearman
de 0.496, el nivel de correlacion es positivo débil y la significancia es <0.01, por
ende, se concluye que la publicidad si se relaciona de forma significativa con la
captacion de clientes. Estos resultados ratifican lo que afirma Charanah y Njuguna
(2015) quienes indican que la eficacia de la publicidad depende de su contenido, la
ejecucion o la forma en que el anuncio transmite el mensaje que crea la conciencia
de marca. Entonces, la publicidad es muy importante para una empresa que quiere
dar a conocer lo que ofrece, pero que funcione correctamente dependera de lo que

se quiera transmitir en ella.

En cuanto a determinar la relacién entre la promocion de ventas y la captaciéon de
clientes en la empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020, los resultados obtenidos
fueron que, segun el coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.791, el nivel
de correlacion es positivo considerable y la significancia es <0.01, por ende, se

determina que la promocion de ventas si se relaciona de forma significativa con la
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captacion de clientes, esto quiere decir que si la promocion de ventas que emplea
la empresa es correcta, la captacion de clientes sera mucho mayor. Esto guarda
relacion con lo que indica Yahya, Hashim, Bahsri y Dahari (2019) puesto que
infieren que la promocion de ventas es una estrategia muy importante cuando se
trata de adquirir y retener clientes, generalmente utilizado para obtener mas ventas

de los clientes y darles la oportunidad de probar nuevos productos.

Respecto al tercer objetivo especifico, determinar la relacidon entre las relaciones
publicas y la captacion de clientes en la empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020;
se obtuvo como resultado un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.652,
lo cual indica que el nivel de relacion es positivo medio y la significancia es <0.01,
entonces, se determina que las relaciones publicas si se relacionan de forma
significativa con la captacion de clientes. Estos resultados confirman la teoria de
Nour, Almahirah y Freihat (2014) quienes nos dicen que las relaciones publicas son
un elemento por el cual se construye una buena relacién entre la organizacién y su
publico, y en lograr la satisfaccion y el entendimiento mutuo, ya sea interna o
externamente, empleando los medios de comunicacion para construir 0 aumentar

una buena imagen de la organizacion en la comunidad.

Ante el cuarto objetivo especifico, determinar la relacion entre el marketing directo
e interactivo y la captacion de clientes en la empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte
2020; se obtuvo como resultado un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de
0.716, lo que indica que el nivel de relacion es positivo medio y la significancia es
<0.01, entonces, se determina que el marketing directo e interactivo si se relaciona
de forma significativa con la captacién de clientes. Los resultados guardan relacion
con lo que infiere Scovotti y Spiller (2006), citado en Roxas, M. y Roxas, J. (2014),
quienes indican que el marketing directo e interactivo es un proceso participativo
de comunicacion directa con clientes o posibles clientes, utilizando distintos canales

para conseguir una respuesta o intercambio entre la empresa y consumidor.

Por altimo, respecto a determinar la relacion entre la venta personal y la captacion
de clientes en la empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020; se obtuvo un
coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.802, lo cual indica que el nivel de
relacion es positivo considerable y la significancia es <0.01, por ende, se determina

gue la venta personal si se relaciona de forma significativa con la captacion de
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clientes. Los resultados corroboran la teoria de Van (2016), quien indica que
mediante la venta personal es mas accesible poder captar la atencion del cliente,
observar su comportamiento y actuar de manera inmediata para llegar a un

acuerdo.
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VI.  CONCLUSIONES



Después de analizados los datos, se concluye de forma general que, la
comunicacion integrada de marketing se relaciona de manera positiva y
significativamente con la captacién de clientes, esto nos indica que, si todas las
herramientas de la comunicacion integrada de marketing son empleadas de
manera correcta en la empresa, ayudara a tener mayor contacto con el

consumidor al que se quiere llegar y, por ende, se podra captar mas clientes.

En cuanto al primer objetivo especifico, se determina que, existe una relaciéon
positiva y significativa entre la publicidad y la captacion de clientes, por ende,
se concluye que, la eficacia que se tenga al emplear la publicidad dependera
del contenido que se muestre en él, puesto que, se debe presentar claramente

lo que la empresa ofrece, a qué o a quiénes quiere llegar con el mensaje.

Respecto al segundo objetivo especifico, se llegd a determinar que, existe una
relacion positiva y significativa entre la promocién de ventas y la captacion de
clientes, por lo que se llega a concluir que, la promociéon de ventas es una
estrategia muy importante para poder captar nuevos clientes y posteriormente
retenerlos, ya que mediante esta herramienta se podran obtener mas ventas y
también darles la oportunidad a los clientes o posibles clientes de probar

nuevos prod uctos.

Acerca del tercer objetivo especifico, se llegd a determinar que, la relacion que
existe entre las relaciones publicas y la captacién de clientes es positiva y
significativa, basados en esta informacion obtenida se concluye que, emplear
correctamente una herramienta importante como las relaciones publicas en la
empresa, ayudara a construir una mejor relacién con el publico externo y poder
captar asi mayor cantidad de clientes que prefieran a la organizacion por lo

bueno que perciban de ella.

Con relacion al cuarto objetivo especifico, se llegd a determinar que, la relacién
existente entre el marketing directo e interactivo y la captacién de clientes es
positiva y significativa, respecto a esta informacion se concluye que, el proceso
participativo del marketing directo e interactivo que emplea una empresa

mediante una comunicacion directa con los clientes o posibles clientes por
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distintos canales, ayudara a llegar a ellos captando aun mas su atenciéon y

obteniendo una respuesta ante el mensaje, mas rapido.

Referente al quinto y ultimo objetivo especifico, se llegd a determinar que existe
una relacion positiva y significativamente entre la venta personal y la captacion
de clientes, basados en esta informacién se concluye que, mediante la venta
personal es mas factible poder captar la atencion del cliente de forma presencial
e inmediata, puesto que se puede interactuar con el consumidor y recibir una
retroalimentacion, ademas, se le puede dar una respuesta clara ante cualquier

duda, satisfaciendo sus necesidades.
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VIl.  RECOMENDACIONES



1. Después de obtenidas las conclusiones, se recomienda a la empresa Sercorp
S.A.C., implementar las herramientas necesarias de la comunicacion integrada
de marketing para poder captar mayor cantidad de clientes, ya que, abarcando
todas, o al menos la mayoria de ellas, se podra llegar a ese consumidor que
puede estar interesado en los productos de la empresa pero no sabe de ésta,
porque justamente no emplea todas las herramientas que mediante los canales

de comunicacion, llegue a los clientes potenciales.

2. Se recomienda a la empresa estudiada que, mejore o se enfoque un poco mas
en el contenido de publicidad que emplea, contratando a un especialista en
marketing o publicidad, ya que deben tener claro a qué publico quieren llegar o
gué es lo que quieren transmitir, de esa manera lo enfocaran en el contenido
publicitario y los resultados obtenidos seran mucho mejores, atrayendo mas la
atencion, no solo de los clientes fidelizados, sino también de los posibles clientes

que puedan estar buscando sus productos.

3. Por otro lado, se recomienda a la empresa mejorar sus estrategias de promocion
creando un plan no solo publicitario, sino también de las promociones que
emplearan para que asi tengan un cronograma establecido y puedan realizar
promociones mas llamativas y en fechas mas especificas para poder captar
nuevos clientes y después retenerlos; se debe tener en cuenta que esta
herramienta no solo genera mas ventas, sino que también invita o induce a que

los clientes o posibles clientes puedan probar nuevos productos de la marca.

4. A manera de recomendacion para el cuarto objetivo, es importante que la
empresa se preocupe en generar mejores relaciones no solo con el publico
externo de la empresa, es decir, los consumidores, sino también con el publico
interno, sus trabajadores, proveedores, etc., primero identificando como definen
la marca para que los clientes puedan percibir de qué trata la empresa, saber
qué esperar de ella y de esta manera, puedan generar una conexion auténtica

con ella.

5. En funcidn al quinto objetivo, se recomienda a la empresa emplear el email

marketing, utilizando una base de datos que permita tener una comunicacion
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mas directa con el consumidor ya fidelizado y con el consumidor potencial,
enviando ofertas, recordatorios y tarjetas de felicitaciones por fechas especiales,
esto hara que el consumidor sienta que es importante para la empresa y que no

sélo le importa venderle.

. Respecto al sexto objetivo, se recomienda aprovechar al maximo el proceso de
venta personal, prestar mucha atencion a lo que quiere el consumidor para poder
satisfacer sus necesidades, ya que mediante la venta personal se puede captar
la atencion del cliente interactuando frente a frente con él, sabiendo qué es lo

que busca en el producto, darle respuesta y recibir una retroalimentacion.

. 'Y, por ultimo, se recomienda a futuros investigadores abordar el mismo problema
de investigacion en un contexto distinto, en el que la situacion de las empresas
se normalice o mejore cuando la coyuntura del pais también cambie, para
corroborar si los resultados mejoran o, por el contrario, no son tan buenos para

las empresas.
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Anexo N° 1
Tabla 14:

Matriz de operacionalizacion de variables

< DEFINICION ESCALA DE
VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES VALORACION
Kotler y Armstrong (2013), | La comunicacion Influencia de la publicidad de la marca
citado por Estrella y Segovia | integrada de marketing se en la decisiéon de compra
(2016), mencionaron que las | medira a través de 5 Publicidad Accesibilidad de los productos
comunicaciones integradas de | dimensiones, las cuales , -
marketing involucran la | son: publicidad, Materiales de comunicacion
integracion  meticulosa  y | promocion de ventas, Garantias del producto
coordinada de todos los | relaciones publicas, Promocién de ventas Ofertas y promociones
canales de comunicacion que | marketing directo e -
una empresa emplea con el fin | interactivo y venta Muestra gratuita
de entregarle al cliente un | personal, cada una de las Conocimiento de la marca y productos
. mensaje claro, coherente y | dimensiones cuenta con 3 ravé medios influven
COMUNICACION | 5 vincente sobre si misma y | indicadores para ser atraves de edios influyentes .
INTEGRADADE | o5 productos. medidas por el Relaciones Publicas Informacion real sobre los productos y Ordinal
MARKETING instrumento de escala de la empresa
Likert, las cuales estan Aceptacién de la marca por parte de
conformadas por 17 items los clientes potenciales
con las siguientes Anuncios y promociones online
respuestas (1) Nunca, (2) Marketing directo e C direct
Casi nunca, (3) interactivo orreo directo
Ocasionalmente, (4) Casi Telemarketing
siempre, (5) Siempre. Interaccion personal
Venta Personal Recepcién de pedidos
Capacidad de respuesta
Vashishtha y Sharma (2016) | La captacion de clientes i _
) sefialan que la captacion de | se medira a través de 4 s tacién de client Intereés hacia el producto
CAPTACION DE | clientes es el proceso para | dimensiones, las cuales egmentacion de clientes Ordinal

CLIENTES

encontrar adecuadamente a
los clientes potenciales que

son: segmentacion de
clientes, canales de

Frecuencia de compra

Canales de captacion

Ubicacién en redes sociales

61




concedan un retorno rentable,
este proceso es primordial para
generar rentabilidad en las
empresas y es aln mas
importante cuando la repeticion
de la compra es poco
frecuente, ademés, es un
aspecto sensible de los
negocios y puede hacer o
deshacer una organizacion.

captacion, momento de la
captacion y métricas de
resultados, cada una de
las dimensiones cuenta
con 2 indicadores para
ser medidas por el
instrumento de escala de
Likert, las cuales estan
conformadas por 11 items
con las siguientes
respuestas (1) Nunca, (2)
Casi nunca, (3)
Ocasionalmente, (4) Casi
siempre, (5) Siempre.

Punto de venta

Momento de la captacion

Motivos de compra

Efectividad del servicio

Métricas de resultados

Popularidad de un producto

Busqueda de informacion

Nota. Elaboracion propia
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Anexo N° 2
Tabla 15:

Matriz de consistencia

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES Y DISENO DE LA POBLACION Y MUESTRA
DIMENSIONES INVESTIGACION
PROBLEMA GENERAL.: OBJETIVO GENERAL.: HIPOTESIS GENERAL: VARIABLE: ENFOQUE: Poblacion
Cuantitativo
¢ Cudl es la relacién que existe Determinar la relacion entre la | La comunicacion integrada Comunicacion integrada de La poblacion de este
marketing TIPO DE trabajo de investigacion

entre la comunicacion integrada
de marketing y la captacion de
clientes en la empresa Sercorp
S.A.C., Lima Norte 2020?

comunicacion integrada de
marketing y la captacion de
clientes de la empresa
Sercorp S.A.C., Lima Norte
2020.

de marketing se relaciona
positivamente con la
captacion de clientes en la
empresa Sercorp S.A.C.,
Lima Norte 2020.

PROBLEMAS ESPECIFICOS:

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

HIPOTESIS ESPECIFICAS:

¢, Cudl es la relacion que existe
entre la publicidad y la captacion
de clientes en la empresa
Sercorp S.A.C., Lima Norte
20207

¢,Cual es la relacion que existe
entre la promocion de ventas y
la captacion de clientes en la
empresa Sercorp S.A.C., Lima
Norte 2020?

¢, Cudl es la relacion que existe
entre las relaciones publicas y la
captacion de clientes en la
empresa Sercorp S.A.C., Lima
Norte 2020?

Determinar la relacion entre la
publicidad y la captacion de
clientes en la empresa
Sercorp S.A.C, Lima Norte
2020.

Determinar la relacién entre la
promocion de ventas y la
captacion de clientes en la
empresa Sercorp S.A.C., Lima
Norte 2020.

Determinar la relacién entre
las relaciones publicas y la
captacion de clientes en la
empresa Sercorp S.A.C., Lima
Norte 2020.

La publicidad se relaciona
positivamente con la
captacion de clientes en la
empresa Sercorp S.A.C.,
Lima Norte 2020.

La promocién de ventas se
relaciona positivamente con
la captacién de clientes en la
empresa Sercorp S.A.C.,
Lima Norte 2020.

Las relaciones publicas se
relacionan positivamente con
la captacién de clientes en la
empresa Sercorp S.A.C.,
Lima Norte 2020.

DIMENSIONES:

- Publicidad

- Promocion de
ventas

- Relaciones publicas

- Marketing directo e
interactivo

- Venta personal

VARIABLE:
Captacion de clientes
DIMENSIONES:

- Segmentacion de
clientes

- Canales de
captacion

- Momento de la
captacion

- Meétricas de
resultados

INVESTIGACION:
Basica

NIVEL DE ]
INVESTIGACION:
Correlacional

DISENO DE
INVESTIGACION:
No experimental de
corte transversal

esta conformada por los
posibles clientes de
Sercorp S.A.C., entre los
cuales estaran incluidas las
empresas, colaboradores,
operarios, personas
interesadas en los
productos de la empresa.

La Muestra

La muestra en este trabajo
de investigacion estara
conformada por 180
posibles clientes que estén
interesados en adquirir los
productos de Sercorp
S.A.C. en Lima Norte.
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¢, Cudl es la relacion que existe
entre el marketing directo e
interactivo y la captacion de
clientes en la empresa Sercorp
S.A.C., Lima Norte 2020?

¢, Cudl es la relacion que existe
entre la venta personal y la
captacion de clientes en la
empresa Sercorp S.A.C., Lima
Norte 2020?

Determinar la relacion entre el
marketing directo e interactivo
y la captacion de clientes en la
empresa Sercorp S.A.C., Lima
Norte 2020.

Determinar la relacién entre la
venta personal y la captacion
de clientes en la empresa
Sercorp S.A.C., Lima Norte
2020.

El marketing directo e
interactivo se relaciona
positivamente con la
captacion de clientes en la
empresa Sercorp S.A.C.,
Lima Norte 2020.

La venta personal se
relaciona positivamente con
la captacién de clientes en la
empresa Sercorp S.A.C.,
Lima Norte 2020.

Técnica

Encuesta

Instrumento

Cuestionario

Validez

V1: 93%
V2: 93%

Confiabilidad

V1:0.841
V2:0.772
V1yV2:0.888

Nota. Elaboracion propia
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Anexo N° 3
Tabla 16:

Instrumento de recoleccién de datos

CUESTIONARIO DE “COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETING Y
CAPTACION DE CLIENTES”

Buenos dias/tardes estamos realizando un estudio respecto a la relacion que existe entre la Comunicacion
integrada de marketing y captacién de clientes en la empresa Sercorp S.A.C., Lima Norte 2020. Este cuestionario
aportara para mejorar la implementacion de distintas herramientas en la empresa con el fin de poder cubrir sus
necesidades. La encuesta solo le tomara cinco minutos y las respuestas que nos brinde son de forma anénima.

DATOS GENERALES

Género Edad
. 1. 18-25
Masculino 1 2 26-33
3. 34-40
Femenino 2 4. 40 amas

Escala

COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETING
Nunca Casi Nunca | Ocasionalmente | Casi Siempre

Siempre

La publicidad difundida por la empresa Sercorp S.A.C.
en diferentes medios influye en mi decisién de 1 2 3 4
compra.

La publicidad es importante para acceder de forma
mas rapida a los productos que ofrece la empresa 1 2 3 4
Sercorp S.A.C.

La publicidad que presenta la empresa Sercorp S.A.C.
me resulta visualmente atractiva.

Tengo la garantia de que el producto que compro de
la empresa Sercorp S.A.C. es de buena calidad.

Confio en la calidad de los productos de la empresa
Sercorp S.A.C. porque escuché u observé buenas 1 2 3 4
recomendaciones.

Considero que la empresa Sercorp S.A.C. incentiva la
compra con sus ofertas y promociones.

Las muestras gratuitas que ofrece la empresa Sercorp
S.A.C. influyen en mi decision para comprar un 1 2 3 4
producto.

La recomendacion de una influencer o blogger influye
en mi decision de compra de los productos de Sercorp 1 2 3 4
S.A.C.

Que la empresa Sercorp S.A.C. proyecte intencion de
mostrar informacion real de sus productos, servicios y
de si misma me genera confianza para realizar una
compra.

10

La buena imagen que proyecta la empresa Sercorp
S.A.C. me ayuda a conocer y aceptar la marca.

11

Los anuncios que veo de la empresa Sercorp S.A.C.
en los medios online llaman mi atencién por sus 1 2 3 4
promociones.

12

Me entero de las promociones que realiza la empresa
Sercorp S.A.C. mediante un mensaje enviado a mi 1 2 3 4
correo electrénico.
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13

La empresa Sercorp S.A.C. me envia las cotizaciones
de los productos que requiero mediante un mensaje
enviado a mi correo electronico.

14

Recibo una atencion personalizada de la empresa
Sercorp S.A.C. por medio de una llamada telefénica.

15

Una buena interaccion con el personal de ventas de
Sercorp S.A.C. influye en mi decision de compra.

16

El personal de ventas de Sercorp S.A.C. resuelve mis
dudas con cada solicitud o recepcion de pedidos.

17

La empresa Sercorp S.A.C. me entrega informacién
indispensable para obtener un producto que necesite
0 esté buscando.

CAPTACION DE CLIENTES

18

Considero que los equipos de proteccion personal son
de suma importancia para tratar de evitar el contagio
del COVID-19.

19

Considero que los equipos de proteccion personal son
de suma importancia para el reinicio de actividades
econémicas.

20

La empresa Sercorp S.A.C. brinda distintas
alternativas de productos y facilidades para hacer una
compra mas frecuente.

21

Ubico a la empresa Sercorp S.A.C. en redes sociales
facilmente.

22

Gestionar compras con la empresa Sercorp S.A.C. por
redes sociales es mas eficiente.

23

Las instalaciones de la empresa Sercorp S.A.C.
cumplen con los requerimientos de seguridad,
comodidad y confianza.

24

Considero que la empresa Sercorp S.A.C. ofrece
productos que necesito para la prevencion del
contagio del COVID-19 y que ademas son de buena
calidad.

25

La empresa Sercorp S.A.C. brinda un servicio de
calidad ya que se preocupa en cumplir con las
expectativas del cliente.

26

Los productos de la empresa Sercorp S.A.C. han
logrado una gran popularidad debido a la aparicion del
COVID-19y a la calidad de los mismos.

27

Antes de decidir comprar un producto recurro a la
informacién de mis familiares o amigos.

28

Antes de decidir comprar un producto recurro a la
informacién testimonial de personas que ya hayan
comprado antes.

Nota. Elaboracion propia

iMuchas gracias por su colaboracion!
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Anexo N° 4

Evidencia de procesamiento

Formula de coeficiente de validacién

c k ]
C :ﬂ%
C+k

Donde:

CV: Coeficiente de validacion
Xij: Valoracion del criterio “”
C: N° de criterios

K: N° de expertos que validan

“e

, por el experto

Tabla 17:

Validacién por juicio de expertos

Variable 1. Comunicacién integrada de marketing

CRITERIOS EXP.01 EXP.02 EXP.03 TOTAL
Claridad 98% 95% 85% 278%
Objetividad 98% 95% 85% 278%
Pertinencia 98% 95% 85% 278%
Actualidad 98% 95% 85% 278%
Organizacion 98% 95% 85% 278%
Suficiencia 98% 95% 85% 278%
Intencionalidad 98% 95% 85% 278%
Consistencia 98% 95% 85% 278%
Coherencia 98% 95% 85% 278%
Metodologia 98% 95% 85% 278%
Nota. Elaboracion propia TOTAL 2780%

CcvVv 93%

La validez promedio del instrumento por juicio de expertos en la variable

comunicacién integrada de marketing es de 93%, consiguiendo una calificacion

excelente (81% - 100%).
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Tabla 18:

Validacién por juicio de expertos

Variable 2: Captacién de clientes

CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL
Claridad 98% 95% 85% 278%
Objetividad 98% 95% 85% 278%
Pertinencia 98% 95% 85% 278%
Actualidad 98% 95% 85% 278%
Organizacion 98% 95% 85% 278%
Suficiencia 98% 95% 85% 278%
Intencionalidad 98% 95% 85% 278%
Consistencia 98% 95% 85% 278%
Coherencia 98% 95% 85% 278%
Metodologia 98% 95% 85% 278%
Nota. Elaboracion propia TOTAL 2780%

Ccv 93%

La validez promedio del instrumento por juicio de expertos en la variable captacion

de clientes es de 93%, consiguiendo una calificacion excelente (81% - 100%).

Seguidamente, se muestra el grado y nombre de los tres expertos que colaboraron

generosamente en la validacion del instrumento.

Tabla 19:

Nombre de expertos en ambas variables

Grado y Nombre

Experto N° 1 Mg. Pefia Cerna, Aquiles Antonio
Experto N° 2 Mg. Romero Farro, Victor Manuel
Experto N° 3 Mg. Vargas Merino, Jorge Alberto

Nota. Elaboracién propia
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Anexo N° 5

Gréfico 1:

Evidencia de validez 1

VALIDACION DE INSTRUMENTOS PROYECTO DE INVESTIGACION - UCV  recividos x ¢ B

") Lorena Moreno Simén
Docente Pefia Cerna, Aquiles Antonio Escuela de Marketing y Direccion de empresas Universidad César Vallejo Presente Estimado docente

g AQUILES ANTONIO PE©?A CERNA

parami v

COPIALOS DATOS ATU FORMATO

SALUDOS
AQUILES PENA CERNA |
B EP de Marketing |
T. Anx.
o uey
8

Gréfico 2:

Evidencia de validez 1

& USY

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
L DATOS GENERALES:

L1, Apelickes y rombres del informante: Mg, PERA CERNA, ADUILES ANTONIO
12, Cirgo e Insfisucion donde ksbore: Docente Sermpo completo - Universidad Crser Valkio

13 d y Marketig
14, Mo ce intruments mofivo de [ evaluscien: Varable Comunicacon reegrads de markedrg
L5, fuer del instrurmento: Marena Simén, L o

. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Oxolerty | Rageier | Bueac |Wuybumc | Excelek
OCArOREY CRITERKEY o AT | HE0% | HE0N | B0
CLARIDAD Esta fumnulada oon enguae apropada 98%
Esta expresado de manera cohereniy
QEETVIDAD ¥l 98%
—— L e %
etimas e b investigaccn
PCTALDAD |50 Ssecs pa v e FTTS
¥ estralegioe de o
ORGANIZACION | Comorende fe apedce o caidad 98%
R e
SUFICIENCLA, Tiene coharencil enire nbaones y T
e dimersiores.
NTENCIOMALIDAD) | E5i7a s cbalegis g responda al 98%
propétn o
Considen que ios lemes ulitmds on esie
B Irestrumanin son todos y cada ung: 9%
propios del campoguee se estd
[ —
COHERENCIA ailtpo de: a 98%
genes se drige o nstumen
WETODOLOGL, | Core e que o ems micen o que TE%
PROMEDIOTE 98%
it ORACION
ITEMS DE LA PRIMERA VARIAELE
e SUFICIENTE SUFICIENTE | WSUFICIENTE | OBSERVACIONES
Lij]
7
Lik]
LI
[i}]
L
Ll
il
Li}]
70
T
1T

& lun, 15jun. 11:48 (hace 2 dias) ¥ 4

. OPINION DE APLICACION:

#0ué ppartns tendria gue modificer, incrementar o sugrimin en s ingdrumentis de Fvestigediin?

Es aplicatie

A

Me dirijo a uste

. PROMEDIC DE WAL ORACION:

Lima, 15 de junka del 2020

Firma de experta infarmante

Dol 4235343
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Gréafico 3:

Evidencia de validez 1

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
1 DATOS GENERALES

11, Apellidos y norriares del infarmante: Mg PERA CERNA, AQUILES ANTONIC

1.2 Carga & In

13

i chorvdes abara: Docerie tierpe complets - Unversied Disar Valleis
il enpertor Gastié il y Markesing

1.4 Mambre de instrumento

1.5 Autar el instrumento: Morens Siméan, Lorera Alscandra

I ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

ITERID Drtaeel | Recuar | Bune | Uy bams
SOADLS ol E tavs [ s | sms | eas | s
CLARIOND ot formulac ton Enguae propidn s
CEETUDAn | S Eeresads e manara coharanty -
¥ legka
FERTINENGI. | FUsRanat a 1 neceonanes Remas e
extornas de la investigactn
WCTOLDAD | deniets e valrr mepacio %
e ————
TREANIZACION | COTGran: B wpeds o Gace | %
clardadt
SUFCENGA | THne Corerent enire hacatirss y 0
as mersiones
[T CALERD | Edima = ciegas e e @ 509
Eropee n
CONSISTENCI, | CEEHET L DS e Lstzancs o £sie P
Instiumerite son todos 633
Coron bt o peseri
i [ ————————————— B
Oueres 5 drige & msiuments
METODOLOGIA | Conskiers que s llers miden 1o g %
e ek
PROMEDIODE B8%
VALORACKIH
ITEMS DE LA SEGUNDA VARIAELE
TTES
e SUFICIENTE
T
UL
T
123
LiL3
T
T
1]
T
0]
T

Gréfico 4:

Evidencia de validez 2

. OPIMION DE APLICACION

£Que aspectos benckiB que moddicar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigaciin?

Es agliztie

. PROMEDIC DE VALORACION:

Lima, 15 de junic del 2020

Firma da aosrts Iarmante

.

VALIDACION DE INSTRUMENTOS PROYECTO DE INVESTIGACION - UCV  Recibidos x B B

") Lorena Moreno Simén

o

para VICTOR,

VICTOR MANUEL ROMERO FARRO

Victor, mi ~

Estimada Srta. Lorena, por el presente le remito |a validacion solicitada.

Saludos cordiales.

i ey

Victor Romero Farro | DTC
EP de Marketing y Direccién de Empresas | Campus Lima - Norte
T. +51(1)2024342 Anx. 2167|

@ vie,12jun. 13:11 (hace 5dias) Yy
Docente Romero Farro, Victor Manuel Escuela de Marketing y Direccién de empresas Universidad César Vallejo Presente Estimado docente: Me dirijo a uste

& mar, 16 jun. 00:48 (hace 1 dia)

W o~
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Gréafico 5:
Evidencia de validez 2

N USY

INFORME DE OPINION DE EXPERTO S DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
I DATOS GENERALES:

11, Apellides y nomizres del informarte: g, Romers Famo, Victor Maruel

1.2, Cawgo & Iretitucin dande abors: DTG Uriversdad Casar Valso

[E3 ialictse cel engrers: _ ECONDMUA
1.4, o e i an: esiable Comunicacin kgraca de marksing
5. Autor Moreno Simén, Larena Aleendm

. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORM)

Drtart | Requer | Busro | s buemn | Exeris
INDICADORE § CRITERIDE FETe [ty (e e ey
CLARDAD Fsia formdadc oon kngusie apsiads TER
Esia arprasedn de menera coneenid R
cmEEMD |0 95%
e L TR T aEn
etemas da & Investigadtn
T e e
P —
T e )
clridad
SOFCIENCA  [Ters cohwarc e macaiue FE
s imanziones
FTERCICNALIAD | Esknia s e gac e "eporiin a1 )
Eroptsin de a invesigacin
COrEaceT K o T (RS £ -
CEHEIETENCIA | umenio son todos y cada una 5%
Eropis del campe g 5o et
[P —— N
CHERENGA | iy markn adocuiadn o fpo e (s 98%
quenes se drige o insirumenia
WETOOOLOGI | |Corarai . ks Wevamidn & g R
PROMEDICCE a5
WA ORACION
ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE
[ MEDTAREMERTE
i SUFICIENTE SUFICIERTE | MEUFICIENTE | OB SERVACIONES
T SUFICIERTE APLICEELE
T | SUFICIENTE
TF | SUFICIENTE EPLICEELE
T3 [ SUFICIERTE EFLICAELE
5] APLICAELE
U6 | SUFICIENTE EPL]
ar SOFICIERTE APLICEELE
] N
U5 | SUFICIENTE EPLICEELE
0 [ SUFICIERTE EFLICAELE
] APLICAELE
Z | SUFICIENTE EPLI

Gréafico 6:

Evidencia de validez 2

ﬁ_] ucv
INFORME DE OFINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GEMERALES:

11 Apellidas y nomibres, g Ramers Farm, Vicker Manuel

1.2, Cargo & Inetitucion donce bera DTG Universitd Ciesr Vallsjo

chal o ECONCMIA

e e insirumeenio mativa de [ evakiacidn: Veriable Captadcn de ci
Moreno Simén, Larens Alexandrs

. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Dtciarh | Rsgulr | Busro | M buseo | Emekrs

INDICADORES CRITERID ® 1% | o [ atson | soow | owm
CLARDAD Exia formdada con kngusie apmats TE
Esta exprasac oz manera conerenid R
omEwEan | SO a5t
SERTRENGIA | e ala nacem e e P
exteras da @ Investgadtn
ACTALLYD | A aOetan pa v asee e
¥ extaingas de majera
CRGANZACIGN | Conprerds = mpades o o 7 )
ciaridac
SUFCIENCIA | Tiers cohrancn e nduny R
[P —
PTESCICNALIIAD | B s o s L el ES
Eroptsia de la vesigacin
Coreacer o e (T o -
SENSISTENCIA | | noumenta son todos y cada una 5%
Eopics del campe qus 5o et
Corcidem sk i ke N
b S [ ————— 95%
quienes se drige o insiumenia
WETCOGLOGIE | Coraiuma e ba e midn & 4 5
PROMEDNOCE. a5%
VAl ORACION
[TEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE
H5 SUFICIENTE SUFICIERTE | MEUFICIENTE | OESERVACIONES
Ll SUFICIERTE APLICEELE
] N
TF | SUFICIERTE EPLICAELE
TF [ SUFICIERTE EFLICAELE
U5 | SUFICIENTE EPLICAELE
UE__ | SUFICIENTE EPLICAELE
ar SUFICIERTE APLICEELE
T | SUFICIERTE EPLICAELE
TF | SUFICIEATE EPLICAELE
7 [ SUFICIERTE EFLICAELE
[ SUFICIERTE EPLICAELE

T EPLICERLE
4| EOFICTENTE AP
[T5__| SUFICIENTE EFOCEELE |
e SUFICTENTE EPLICEBLE
| SUFICIENTE EFL]

T8 OPINIGN DE APLICACION:

EQue aspectos tendria que modficar, incrementar o suprimir en ks instrumentos de investigacitn?

Ex aplicable

. PROMEDIO DE WAL ORACION:

Lima, 16 de junis ddl 2020

Firma de enperta infarmanta
o1 10135662

i OPINION DE APLICACION:

£Qué aspectes bendria que medificar, incrementar @ suprimic 6 s instrumentas de investigasitn?

Es apiicabie

Iv.  PROMEDIO DE VALORACION:

Lima, 16 de junic dsd 2020

Firma de experta infamante

oHl 10139662
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Gréafico 7:

Evidencia de validez 3

VALIDACION DE INSTRUMENTOS - PROYECTO DE INVESTIGACION UCV  gecibicos x ¢ & B

Lorena Moreno Simon @ |un, 15jun. 22:08 (hace 2 dias)  Y¥
Docente Vargas Merino, Jorge Alberto Escuela de Marketing y Direccion de empresas Universidad César Vallejo Presente Estimado docente: Me dirijo a uste.
JORGE ALBERTO VARGAS MERINO mar,, 16 jun. 22:32 (hace 12 horas) Yy 4 :
parami ~

Estimado(a) Estudiante,

Después de la evaluacion de tu matriz de operacionalizacion y cuestionario, se te otorga un porcentaje global de 85% para la V1 y de 85% para la V2.
Los instrumentos fueron revisados y son aplicables.

(El formato de validacion lo llenas con esos porcentajes y con este correo se certifica la validacion)

Saludos cordiales.

Atentamente.

Mg. Vargas Merino Jorge Alberto
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Anexo N° 6
Confiabilidad

Alfa de Cronbach: V1 — Comunicacién integrada de marketing

Tabla 20:

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 17 63,0
Excluido? 10 37,0
Total 27 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,841 17

Interpretacién: De acuerdo a la estadistica, se puede notar que la valoracion de

0.841 es una confiabilidad muy alta.

Alfa de Cronbach: V2 — Captacion de clientes

Tabla 21:

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 17 63,0
Excluido2 10 37,0
Total 27 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

172 11

Interpretacion: De acuerdo a la estadistica, se puede notar que la valoracion de

0.772 es una confiabilidad alta.
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Alfa de Cronbach: V1 y V2 — Comunicacion integrada de marketing y

Captacion de clientes

Tabla 22:

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 17 63,0
Excluido? 10 37,0
Total 27 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,888 28

Interpretacién: De acuerdo a la estadistica, se puede notar que la valoracion de

0.888 es una confiabilidad muy alta.
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Anexo N° 7
Grafico 8:

Evidencia de instrumento 1

Seleccione Genero

17 respusstas

@ Masculing
@ Femenino

Seleccione Edad

17 respusstas

@ 15-25
@ x:%-33
® 324-40
® 40zamas
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Grafico 9:

Evidencia de Instrumento 2

1. jLa publicidad difundida por la empresa Sercorp 5.A.C. en diferentes medios
influye en mi decision de compra?
17 respuestas

i Murica

W i Munea

W o ional s
B Caca B

B Sno

2. ;La publicidad es importants para acceder de forma mas rapida a los productos
que ofrece la empresa Sercorp 5.ACY
17 respuestas

'. Merics

B Cace Mhifiea

B st el sl
B Cace Sirgig

[ R=ThE

3. ;La publicidad gue pressnta la empresa Sercorp 5.A.C. me resulta visualments
atractiva?
17 respuesstas

'- Pl

B Cac Muieza

B Coasionad il
B Caca B
W S

4. ;Tengo la garantia de gue &l producto qus compro de la smpresa Sercorp S.AC.
a5 de busna calidad?
17 respuesstas

i Poca

B Cace Munca

W Coasionad il
i Cace Sivgia
B Seianione
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Gréafico 10:

Evidencia de Instrumento 3

5. (Confio en la calidad ds los productos de la empresa Sercorp S.A.C. porqus
ezcuche u observe busnas recomendacionss?
17 respuestas

B Munca

B Casi Bumsa

B Dcacionaleenie
i Casi Swmpn

B Swivgie

&, jConsidaro gue la empresa Sercorp 5.A.C. incentiva la compra con sus ofertas y
promocionss?
17 respuestas

W Bunca

B Casi Bumnza

W Ooioialsenie
B Casi Swingng

B Saarmpne

7. iLas musstras gratuitas que ofrece la empresa Sercorp S.A.C influyen en mi
decision para comgrar un producto?
17 respuestas

B Munca

B Casi Bumsa

B Dcacionaleenie
i Casi Swmpn

B Swivgie

B. ;La recomendacion de una influsncer o blogger influye en mi decision de
compra de los productos de Sarcorp 5.A.C.7
17 respuestas

W Bunca

B Casi Bumnza

W Ooioialsenie
B Casi S

B Saarmpne
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Grafico 11:

Evidencia de Instrumento 4

2. 0us la emipresa Seroorp 5 AC. proyects intencion de mostrar informacion real
de sus productos, servicios y de si misma me gensra confianza para realizar una
compra?

17 rezpuestas

. MU

W Cicii Mesvca

W Oacaonial ireaiil
I Casi Smngna
B Sempe

10. ; La busna imagen qus proyacta la empresa Sercorp 5A.C. me ayuda a
conocer y aceptar la marca?
17 respuestas

i Muss

W Casi Honca

W Chacaonnad il
B Casi Samgre
i Sompea

11 fLos anuncios qus weo de la empresa Ssrcorp 5.A.C. en los medios aonling
llzmian mi atencion por sus promociones?
17 respuestas

i o

B Cadi Menida

W Oiacaiial iieaniln
B T S
B Sumps

12. i Me sntero de las promocionss qus realiza la empresa Sercorp 5.4 C. mediants
un mensajs snviado ami cormso slectronica?
17 respuestas

. Mufas

i Casi Hunca

W Ohacacwial ireznil
B Cadi Semigia
P Saspe

v
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Gréfico 12:
Reporte Turnitin
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Anexo N° 8

Tabla 23:
Matriz de items
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
Influencia de la publicidad de la marca | La publicidad difundida por la empresa Sercorp S.A.C. en diferentes medios influye en
en la decision de compra mi decisién de compra
o o La publicidad es importante para acceder de forma mas rapida a los productos que
Publicidad Accesibilidad de los productos

ofrece la empresa Sercorp S.A.C.

Materiales de comunicacién

La publicidad que presenta la empresa Sercorp S.A.C. me resulta visualmente

atractiva

Comunicacién
integrada de

marketing

Promocioén de

Garantias del producto

Tengo la garantia de que el producto que compro de la empresa Sercorp S.A.C. es de

buena calidad

Confio en la calidad de los productos de la empresa Sercorp S.A.C. porque escuché

u observé buenas recomendaciones

ventas ) Considero que la empresa Sercorp S.A.C. incentiva la compra con sus ofertas y
Ofertas y promociones )
promociones
_ Las muestras gratuitas que ofrece la empresa Sercorp S.A.C. influyen en mi decision
Muestra gratuita
para comprar un producto
Conocimiento de la marca y productos | La recomendacion de una influencer o blogger influye en mi decision de compra de los
a través de medios influyentes productos de Sercorp S.A.C.
Relaciones Informacion real sobre los productos y | Que la empresa Sercorp S.A.C proyecte intencidon de mostrar informacion real de sus
Pudblicas la empresa productos, servicios y de si misma me genera confianza para realizar una compra

Aceptacién de la marca por parte de

los clientes potenciales

La buena imagen que proyecta la empresa Sercorp S.A.C. me ayuda a conocer y

aceptar la marca
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Marketing directo e

interactivo

Anuncios y promociones online

Los anuncios que veo de la empresa Sercorp S.A.C. en los medios online llaman mi

atencion por sus promociones

Correo directo

Me entero de las promociones que realiza la empresa Sercorp S.A.C. mediante un

mensaje enviado a mi correo electrénico

La empresa Sercorp S.A.C. me envia las cotizaciones de los productos que requiero

mediante un mensaje enviado a mi correo electrénico

Telemarketing

Recibo una atencién personalizada de la empresa Sercorp S.A.C. por medio de una

llamada telefénica

Venta Personal

Interaccion personal

Una buena interaccién con el personal de ventas de Sercorp S.A.C. influye en mi

decision de compra

Recepcion de pedidos

El personal de ventas de Sercorp S.A.C. resuelve mis dudas con cada solicitud o

recepcion de pedidos

Capacidad de respuesta

La empresa Sercorp S.A.C. me entrega informacion indispensable para obtener un

producto que necesite o esté buscando

Captacioén de

clientes

Segmentacion de

Interés hacia el producto

Considero que los equipos de proteccidn personal son de suma importancia para tratar
de evitar el contagio del COVID-19

Considero que los equipos de proteccion personal son de suma importancia para el

clientes reinicio de actividades econdmicas
. La empresa Sercorp S.A.C. brinda distintas alternativas de productos y facilidades
Frecuencia de compra i
para hacer una compra mas frecuente
L ] Ubico a la empresa Sercorp S.A.C. en redes sociales faciimente

Ubicacion en redes sociales : : N
Canales de Gestionar compras con la empresa Sercorp S.A.C. por redes sociales es mas eficiente
captacion Las instalaciones de la empresa Sercorp S.A.C. cumplen con los requerimientos de

Punto de venta

seguridad, comodidad y confianza
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Momento de la

Motivos de compra

Considero que la empresa Sercorp S.A.C. ofrece productos que necesito para la

prevencién del contagio del COVID-19 y que ademas son de buena calidad

Busqueda de informacion

captacion o o La empresa Sercorp S.A.C. brinda un servicio de calidad ya que se preocupa en
Efectividad del servicio ) ] .
cumplir con las expectativas del cliente
. Los productos de la empresa Sercorp S.A.C. han logrado una gran popularidad debido
Popularidad de un producto L ) ]
a la aparicion del COVID-19 y a la calidad de los mismos
Métricas de Antes de decidir comprar un producto recurro a la informaciéon de mis familiares o
resultados amigos

Antes de decidir comprar un producto recurro a la informacién testimonial de personas

que ya hayan comprado antes

Nota. Elaboracion propia
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