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RESUMEN

El propdsito de la presente investigacion fue establecer la incidencia de las
estrategias promocionales en la captacion de los clientes del centro comercial
Shopping Plaza Tumbes — Peru, 2023. La metodologia utilizada fue descriptiva —
correlacional, con un disefio no experimental y de corte transversal, abarcando
enfoques tanto cualitativos como cuantitativos; la muestra consistié en 150 clientes
gue visitan las instalaciones, para adquirir algunos de los productos y/o servicios
que el centro comercial ofrece y 85 emprendedores. Se utilizé la técnica de
encuesta para recopilar los datos, empleando un cuestionario como instrumento,
para la primera variable el cuestionario, estuvo constaba de 16 preguntas, y para el
segundo por 10 preguntas; para evaluar cada item, se empled la escala de Likert.
Los resultados obtenidos de la aplicacién de la encuesta fueron que las estrategias
promocionales, representado por la publicidad, promocion de ventas, ventas
personales, relaciones publicas y marketing directo, se situ6 con un nivel de 54.1%;
incidiendo en la captacion de los clientes que llego a un 63.3% en el mismo nivel,
con un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.792, lo que sugiere una
relacion positiva significativa. De esa manera, las dimensiones de publicidad,
promocién de ventas, ventas personales, relaciones publicas como la de marketing
directo tuvieron un nivel alto en la incidencia para la captacién de clientes, al
obtenerse: 76.5%, 57.6%, 55.3%, 54.1% y 54.1%; respectivamente. Asimismo, las
mismas dimensiones tuvieron una asociacion positiva media al obtenerse un rs de:
0.504, 0.602, 0.483, 0.508 y 0.558; respectivamente.

Palabras clave: Captacion de clientes, estrategias promocionales, promocion de

ventas, marketing directo, venta personal, publicidad, relaciones publicas.
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ABSTRACT

The objective of this research was to determine the impact of promotional strategies
on customer acquisition at the Shopping Plaza Tumbes shopping center — Peru,
2023. The methodology used was descriptive-correlational, with a non-experimental
and cross-sectional design, covering both qualitative and quantitative approaches;
the sample was composed of 150 customers who visit the facilities, to acquire some
of the products and/or services that the shopping center offers and 85
entrepreneurs. The survey method was employed for data collection, using a
guestionnaire as the tool. The questionnaire included 16 questions for the first
variable and 10 questions for the second variable. The Likert scale was used to
assess each item. The findings from the survey indicated that promotional
strategies, represented by advertising, sales promotion, personal sales, public
relations and direct marketing, stood at a level of 54.1%; influencing customer
acquisition which reached 63.3% at the same level, with a Spearman correlation
coefficient of 0.792, reflecting a notable positive correlation. Thus, the dimensions
of advertising, sales promotion, personal sales, public relations and direct marketing
had a high level of impact on customer acquisition, obtaining: 76.5%, 57.6%, 55.3%,
54.1% and 54.1%; respectively. Likewise, the same dimensions had a mean positive
association with an rs of 0.504, 0.602, 0.483, 0.508 and 0.558; respectively.

Keywords: Customer acquisition, promotional strategies, sales promotion, direct

marketing, personal selling, public relations, advertising.
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INTRODUCCION

En la actualidad, las empresas necesitan estar en un ambiente competitivo, los
centros comerciales para ser competitivos necesitan marcar la diferencia; siendo el
cliente quien da sustento, al cual se debe captar, obteniendo su fidelidad. En ese
contexto las entidades tienden a tener menores ventas de las que esperan debido
a la poca existencia de promociones que realizan, situacion que afecta a la
rentabilidad; es por ello que las estrategias promocionales han cobrado gran
relevancia ya que seran las que busquen como atraer a nuevos clientes. Como
menciona, Porter (2008) “la estrategia consiste en ser diferente, es decir es la
seleccion deliberada de un conjunto de actividades distintas para entregar una
mezcla Unica de valor” (p.6). Las empresas para ofrecer distintas ofertas han usado

recursos digitales, creando una guerra entre la competencia.

Gestién (2019) indica:

El sector de centros comerciales viene experimentando un crecimiento
sostenido, los malls en Peru llegarian este afio a los a los 70.8 millones de
visitantes frente a los 66.2 millones del 2018. A nivel de ventas estas

alcanzarian los S/ 29,425 millones este afo. (parr.7)

Para ello, se ponen en marcha una serie de estrategias innovadoras que permitan
captar clientes y asi mismo, conseguir su fidelizacion con la marca. En
Latinoamérica, las entidades han impulsado la transformacion digital a través del
uso del comercio electrénico, haciendo que la adquisicién de servicios o productos
se adapte a esta nueva tendencia, e incluso los comercios de retail. (Fundacion
Hergar, 2021). Las estrategias promocionales, mencionan Armstrong & Kotler
(2013) “la promocién son las actividades que comunican los beneficios del producto

y persuaden a los clientes meta a comprarlo” (p.53). Entre las diversas estrategias

12



promocionales tenemos: redes sociales, cupones, descuentos, una muestra gratis,
eventos, conferencias, entrevistas, spot publicitario, television, rapido y revistas.
Con el fin de mejorar las perspectivas comerciales futuras, las empresas, de hoy
en dia, confian cada vez mas en las redes sociales y la utilizacién eficaz de estas
plataformas, puede generar mayores ventas; ademas, permite terminar de formar
adecuadamente, la imagen de una marca para que atraiga a los clientes. Regalado
et al. (2011) refiere que captar clientes “radica en llevar a cabo el proceso de
establecer relaciones con las personas o las organizaciones firmes o duraderas
que, directa o indirectamente, podrian influir en el éxito de las actividades de la

empresa” (p.15).

A nivel internacional, en los diversos rubros, existe la necesidad de mantenerse en
un contexto competitivo asi también en la comercializacion, donde se estima que el
cliente es el punto fuerte y que da sustento, a este se debe captar consiguiendo su
fidelidad, Deloitte (2022) refiere que:

Latinoamericana muestra un nivel bajo de progreso respecto a su
competitividad durante el ultimo afio, esto es aun mas marcado a nivel
global, asimismo los paises de altos ingresos muestran un gran retroceso de
(0-100) puntos estan en 71.4 en el afio 2019 menos al afio anterior. (parr.6)

En ese escenario, diversas entidades respecto a sus ventas tienden a obtener un
bajo nivel de las que se esperaban, debido a que existen pocas promociones que

realizan, afectando a la rentabilidad. (Acosta, 2020) indica que:

En Espafia mas de la mitad de las empresas respecto a sus estrategias de
marketing se basan solo en la crear y mantener su sitio web o redes sociales,
el 46% aun no decide adaptarse a los distintos entornos digitales dejando de
lado al cliente en donde solo el 10% de las entidades ofrecen una
experiencia de marketing personalizada siendo este un factor muy

importante. (parr. 3)

Es por ello, que se necesita de estrategias promocionales las cuales buscaran

como atraer los futuros clientes. Respecto a la captacién de clientes, se busco

13



incorporar nuevos clientes para que compren nuestros productos y sean fuente de
utilidad para el negocio. Segun la Asociacion de Emprendedores de México (2021)
indica:
En México el 39% de las empresas tienen pagos atrasados de facturas por
parte de algunos de sus clientes, poco mas de la mitad son empresas B2B,
para el 19% de las empresas del pais, el atraso en el pago de los clientes es

el principal desafio al manejar una compafiia. (p.54)

Respecto a este problema, se puede observar que es un gran inconveniente para
un correcto flujo de dinero de las empresas; ya que para poder traer mas productos
0 pagar a los proveedores, se necesita cancelar y eso genera un retraso para el
crecimiento del negocio. En ese contexto, se busca conseguir clientes potenciales,
personas que pagaran y se beneficiaran del producto o servicio. Al mismo tiempo,
se puedan construir relaciones, conocer a detalle y comprender las necesidades de

cémo ayudarlos.

A nivel nacional, se observa también que las entidades para conservarse dentro del
mundo competitivo utilizan la publicidad, pero muy poco suelen utilizar estrategias
promocionales apropiadas. Por lo general, utilizan canales publicitarios que
sobrecargan a los consumidores como lo es la radio y la television, aunque,
actualmente se incursiona mas, en internet. De acuerdo con un estudio realizado
por Seminarium, el 68% de las empresas peruanas asigna entre el 10% y el 30%
de sus recursos a estrategias digitales, mientras que solo el 1% confia el 90% a
estas estrategias. Este analisis, basado en las respuestas de 900 profesionales del
area, ofrece una perspectiva sobre el desarrollo reciente del marketing digital en
Peru. El estudio revela que el 64% de las empresas utiliza redes sociales, el 2%
emplea publicidad mavil, el 14% se inclina por el correo electronico, y el 20% opta
por contenidos digitales. Ademas, el 27% de las empresas reportdé un incremento
de mas del 5% en su presupuesto en relacion con el afio anterior, y un 24% reporto
un incremento entre el 1% y el 4%. Los datos indican que el 32% de las empresas
alcanzé una rentabilidad del 5%, y se observa un crecimiento en el uso de medios
digitales en lugar de métodos tradicionales. (El Comercio, 2015). “El segmento
empresarial peruano formal representa el 99.6% del total de empresas,

microempresas, pequefias y medianas, de las cuales el 87.9% se dedica a las
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actividades de comercio y servicio” (Castillo & Alcalde, 2021, p.2). Al existir mucha
competencia se genera costos, en el crecimiento de las empresas, debido que
tendran que marcar la diferencia para poder sobrevivir en un mercado competitivo.
A nivel local, el Instituto Nacional de Estadistica e Informética (2017) muestra que
en “Tumbes respecto a la cobertura de internet esta en 26,4%, los hogares que
tienen conexidn a internet es del 21.2% y los hogares que no tienen ningun acceso
a ningun tipo de tecnologia de informacién es de 10.9” (p.409). Respecto a estos
indicadores se aprecia que la poblacion que tiene internet es muy poca, eso es una
desventaja frente a este contexto. El Centro Comercial Shopping Plaza Tumbes,
nace a fines del afio 2022, su objetivo principal es posicionarse en la region
ofreciendo variedad de productos y/o servicios, brindando un ambiente agradable,
permitiendo que el cliente este satisfecho encontrando todo en un mismo lugar.
Este realiza anuncios por medio de la TV, tiene sus redes sociales, ofrece
promociones; pero posee una gestion comercial ineficiente y esto conduce al centro
comercial, a perder la posibilidad de captar nuevos clientes y un mayor beneficio
econdmico. Al tener esta ineficaz gestion comercial hace que el centro comercial
no cumpla con los objetivos y perjudique la rentabilidad. Ya que al estar en una

ubicacion poco céntrica es donde mas se necesita de estrategias promocionales.

En la region de Tumbes existen centros comerciales como Costa Mar, Centro
Comercial Ramos, EIl Astro, entre otros. Algunos de ellos no realizan estrategias
promocionales para lograr posicionarse y captar clientes, pero estos son conocidos
por estar ubicados en una posicién céntrica de la regiébn ademas de ello por los
productos y servicios de concurrida demanda que ofrecen. Por ello, es necesario
aplicar estrategias promocionales y técnicas de captacion de clientes siendo estas
de suma importancia; ya que estan en constante cambio. Estas utilizan estrategias
promocionales para formar un lazo emocional con los clientes; al ofrecerles
beneficios para que puedan satisfacer sus necesidades, y al mismo tiempo,

fidelizarlos.

Es importante para la entidad, la cantidad como fidelidad de los clientes en el
consumo de sus productos y/o servicios. Por tal razén, el centro comercial, esta en
constante captacion de clientes para llegar a ser una alternativa para la adquisicion

de productos y servicios, que satisfagan sus necesidades. En tal sentido, es bueno
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conocer las estrategias promocionales del centro comercial y como las aplica, para
que sus productos y/o servicios sean conocidos en la ciudad; ya que el centro
comercial, ayuda al desarrollo econémico de la localidad. La presente investigacion
busca conocer la incidencia que existe entre las estrategias promocionales y la
captacion de los clientes del centro comercial Shopping Plaza Tumbes - Pera, 2023.
Siendo fundamental para llevar a cabo una mejor gestion dentro de su

administracion.

Ante esta situacion, se plantea el problema general ¢De qué manera inciden las
estrategias promocionales en la captacion de los clientes, del centro comercial
Shopping Plaza Tumbes - Perd, 20237?; por consiguiente, se determinaron los
problemas especificos: a) ¢De qué manera incide la publicidad en la captacion de
los clientes del centro comercial Shopping Plaza Tumbes - Peru, 20237?, b) ¢, De qué
forma incide la promocion de ventas en la captacion de los clientes del centro
comercial Shopping Plaza Tumbes - Peru, 2023?, C) ¢Como inciden las ventas
personales en la captacion de los clientes del centro comercial Shopping Plaza
Tumbes - Perq, 20237, d) ¢ Como inciden las relaciones publicas en la captacion
de los clientes del centro comercial Shopping Plaza Tumbes - Peru, 202372, €)
¢ Como inciden el marketing directo en la captacién de los clientes del centro
comercial Shopping Plaza Tumbes - Pera, 20237

La investigacion realizada facilité la expansion de los conocimientos en
administracion a través de la implementacién de las bases tedricas y conceptuales
sobre el impacto de las estrategias promocionales, fundamentado en la teoria de la
administracion estratégica de Thompson et al. (2012), Armstrong & Kotler (2013) y
Kotler & Keller (2012) en la captacion de clientes con sus dimensiones e
indicadores. Dicha teoria fue sometida dentro de la investigacion para ser
constatada, permitiendo reforzar de manera especializada sobre las variables en
estudio; contribuyendo a mejorar la labor como administradores, dentro del

desemperio laboral de una organizacion.

Asimismo, se aplica de manera rigurosa el método cientifico haciendo uso de
técnicas, metodos, procedimientos y herramientas de evaluacion que permitiran

analizar, procesar y obtener resultados para el presente estudio. La investigacion
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adopta un enfoque descriptivo-correlacional, lo cual permitira, a través del analisis
de las variables estrategias promocionales y captacion de clientes, dar respuesta
al interrogante planteado para este proyecto. Con el fin de orientar futuras
investigaciones realizadas por estudiantes y profesionales, la recoleccion de
informacion se realizara utilizando como instrumento el cuestionario y la técnica de
la encuesta. La fiabilidad se evaluara empleando el alfa de Cronbach, mientras que

las hipotesis se comprobaran mediante el coeficiente rho de Spearman.

Esta investigacion, en la préactica, facilita el entendimiento y la aplicacion de nuevos
conocimientos, los cuales seran implementados para que el centro comercial
mejore su situacion problematica respecto a las nuevas tendencias tecnoldgicas,
nivel de ventas, captacion de clientes y sobre todo en la rentabilidad de su negocio.
Todo ello con el objetivo de lograr resultados exitosos en su gestion frente a la
competencia de tal manera que se pueda contribuir al crecimiento de la

organizacion.

Asimismo, permite al centro comercial Shopping Plaza Tumbes generar y conocer
la situacion actual de su gestion, lo que conlleva a su crecimiento empresarial,
teniendo en cuenta los resultados que se obtendran al aplicar mejoras respectivas
para aumentar sus ventas, su rentabilidad, su eficiencia y eficacia; atrayendo a
nuevos emprendedores y brindando al cliente una mejora en la atencién, generando
asi; un mejor cumplimiento de sus objetivos, un alto nivel de ventas y mejor

rentabilidad.

La investigacion, busca mejorar la gestién dentro del centro comercial utilizando
estrategias que se especializan en promociones competitivas, lo cual va a permitir
una adecuada captacion de clientes dentro del mercado; asimismo se busca
satisfacer las necesidades del cliente, ofreciéndoles diferentes alternativas en
relacion a productos como servicios. Ademas, es una inversion que no solo
beneficia a los emprendedores, en cuanto a su economia, sino al publico en

general, al ofrecer productos de calidad con una atencion eficiente.

La investigacion tiene como objetivo general, determinar la incidencia de las

estrategias promocionales en la captaciéon de los clientes del centro comercial
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Shopping Plaza Tumbes — Peru, 2023; por ende, se determinaron los objetivos
especificos: a) Describir como incide la publicidad en la captacion de los clientes
del centro comercial Shopping Plaza Tumbes - Peru, 2023, b) Explicar como incide
la promocion de ventas en la captacion de los clientes del centro comercial
Shopping Plaza Tumbes - Perd, 2023, c¢) Analizar cdmo inciden las ventas
personales en la captacion de los clientes del centro comercial Shopping Plaza
Tumbes - Pera, 2023, d) Determinar como inciden las relaciones publicas en la
captacion de los clientes del centro comercial Shopping Plaza Tumbes - Peru, 2023,
e) Conocer cémo incide el marketing directo en la captacion de los clientes del

centro comercial Shopping Plaza Tumbes - Peru, 2023.

La estructura de esta investigacion se organiza de la siguiente manera:

En el capitulo | se presenta la introduccién, que abarca el problema, la justificacion
y los objetivos. En capitulo Il, detalla las bases tedricas y cientificas de las variables
estudiadas, asi como los antecedentes y la definicion de términos clave. En el
capitulo 111, se describen la formulacion de hipoétesis, la poblacion, la muestra y el
muestreo, el tipo de estudio con el disefio para la prueba de hipétesis, los métodos,
técnicas e instrumentos, el procesamiento y andlisis de datos, y la
operacionalizacion de las variables. El capitulo IV, expone los resultados de la
investigacion junto con la discusién correspondiente. Finalmente, los capitulos V,
VI, VIl y VI, se dedican a las conclusiones, recomendaciones, referencias

bibliograficas y anexos; respectivamente.
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Il REVISION DE LA LITERATURA

2.1. BASES TEORICAS - CIENTIFICAS

Estrategias promocionales

Teoria: Administracién estratégica

Esta teoria sefiala que las estrategias son factores fundamentales en la
organizacién, y es un proceso que se da para lograr los objetivos 0 metas que se
han propuesto en la organizaciéon. Thompson et al. (2012) indican que “la estrategia
de una compafiia consiste en las medidas competitivas y los planteamientos
comerciales con gue los administradores compiten de manera fructifera, mejoran el

desemperio y hacen crecer el negocio” (p.4).

D’Alessio (2008) describe administracion estratégica como “el proceso por el cual
una organizacion determina su direccion de largo plazo. El estratega desarrolla un

proceso basado en asumir, suponer y pronosticar el futuro de la organizacion”
(p.15).

Definicion de estrategia

Una estrategia es una muestra fundamental para las organizaciones respecto a sus
objetivos y recursos frente a los competidores. Es la direccion que necesita una
empresa para poder alcanzar sus metas, estas permiten lograr mantenerse en el
mercado frente a un mundo competitivo. Porter (2008) refiere que “la estrategia
reside en las actividades, bien sea para efectuar las actividades de forma diferente
o efectuar actividades diferentes a las ejecutadas por la competencia“ (p.6).

Asimismo, la promocién es un conjunto de actividades que apoya a las empresas,
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en los beneficios que ya otorgaban, del mismo modo, convencen a sus

consumidores de adquirir los productos o servicios que ofrecen.

Segun Santesmases (2012) indica:

La promocion es un grupo de acciones de comunicacion con el mercado
objetivo. Se han dividido en cuatro tipos: Venta personal, promocion de
ventas, relaciones publicas y publicidad. A estos tipos, se incorpora el
marketing directo. Las diferentes maneras de promocionar un producto se
diferencian primordialmente por los medios utilizados para comunicarse con

el mercado objetivo. (p.631)

Las estrategias promocionales se implementan dentro de la planificacién, para
garantizar las preferencias de los consumidores; teniendo como base, la

organizacion de la empresa y no la competencia.

Hernandez & Maubert (2009) afirma:

La mezcla promocional es la manera de relacionarse con las personas,
grupos o entidades con el propdsito de facilitar, ya sea de manera directa o
indirecta, intercambios al comunicar y convencer a una o mas auditorios para

gue ingresen los productos de una empresa. (p.288)

Existen muchas habilidades para dar a conocer e informar la gran variedad de
productos a los consumidores, para ello se requiere de buenas estrategias de

promocionales.

Herramientas de las estrategias promocionales

Socatelli (2011) indica que las estrategias promocionales se dan por medio de siete
herramientas:

a) Publicidad: Toda forma pagada de promocion.

b) Venta personal: Modo de venta en la que hay una relacion directa entre

comprador y vendedor.
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c) Promocion de ventas: Es cuando se proporciona incentivos inmediatos que
fomentan la compra o venta de un servicio / producto.

d) Relaciones publicas: Tiene el objetivo de establecer y mantener buenas
relaciones con los diversos publicos.

e) Mercadeo directo: Construye una comunicaciéon con los consumidores
directa.

f) Merchandising: Conjunto de técnicas disefiadas para optimizar el punto de
venta para conseguir la rotacion de determinados productos.

g) Propaganda: Es el enfoque impersonal de influir en la actitud o opinion, de
un grupo hacia la organizaciéon; por medio de una comunicacioén en medios

masivos.

Dimensiones principales de promocion

Armstrong & Kotler (2013) refiere que “la mezcla de promocion o también llamada
mezcla de comunicaciones de marketing, consiste en la combinacién especifica de
las herramientas promocionales que utiliza la empresa para comunicar valor a los

clientes en forma persuasiva y establecer relaciones con ellos” (p.12).

Para las dimensiones se utilizara el modelo de las cinco herramientas de promocion

planteado por (Armstrong & Kotler, 2013):

Publicidad

Armstrong & Kotler (2013): “La publicidad se define como el método para resaltar
ante el publico las cualidades de una empresa o servicio, generalmente a través de

la promocion de ideas o servicios por parte de un promotor” (p.357).

Clow & Baack (2010) indican que, para elaborar una campafa publicitaria exitosa
se debe de realizar los siguientes pasos:
a) Analizar la comunicacion del mercado.
b) Construir objetivos de difusion que sean distribuidos con los respectivos
objetivos de comunicacion, todo esto como parte de un plan que apoya al

estudio de beneficios para la promocién.
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c) Establecer y revisar el presupuesto para la publicidad.
d) Distinguir los medios publicitarios siempre y cuando se tenga en cuenta las
indicaciones de la oficina a cargo la publicidad.

e) Procesar una sintesis creativa.

Al tener una publicidad eficaz va a permitir que ciertas novedades publicitarias
incidan entre los de la competitividad, C. Hernandez & Maubert (2009) afirma “la
publicidad puede llegar a una gran cantidad de compradores a un bajo costo por
anuncio, y permitir que los vendedores repitan la informacién varias veces. Un
ejemplo claro es los anuncios por television puede llegar a diversos publicos”
(p.362). Asimismo Kotler & Keller (2012) indica:

La publicidad es cualquier medio pagado no personal de promocion e
impulso de ideas, servicios 0 bienes por parte de un patrocinador que la
organizacion identifica, a través de medios impresos (perioddicos y revistas,
medios transmitidos (radio y television), medios de redes (inalambricos y
cable), medios electrénicos (cintas de audio y cintas de video) y medios de

displey (carteleras, letreros y volantes). (p.478)

Indicadores

1. Television: Produciendo una experiencia directa de las cosas, se relaciona
mas con la realidad.

2. Radio: Incluso cuando estan limitadas por las condiciones técnicas, todas
las voces pueden expresarse y representarse libremente.

3. Volantes: Utilizado para promover un evento, servicio o idea; una hoja de
papel se despliega y capta la atencién.

4. Carteleras: Quienes brindan informacion concreta y definitiva, cumplen con

la transmision de informacion objetiva y oportuna.
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Promocion de ventas

Armstrong & Kotler (2013) indica que:
Incluye una amplia variedad de herramientas: cupones, concursos,
descuentos, obsequios y otros. Atraen la atencion del consumidor, ofrecen
fuertes incentivos de compra y pueden utilizarse para realzar ofertas de
producto y aumentar las ventas que caen. Las promociones de ventas invitan

y recompensan una respuesta rapida (p.363).

Segun Kotler & Keller (2012) la definen como “incentivos a corto plazo disefiadas
para estimular una compra mayor o mas rapida de productos o servicios por parte

de los consumidores como: ferias, cupones, premios y otros” (p.478).

Indicadores

1. Descuentos: Reducir el precio de un producto o servicio puede ser un
movimiento estratégico para atraer a los consumidores a realizar una
compra, adquiriendo bienes econémicos o servicios contratados. Resulta
bastante efectivo.

2. Ofertas: Es la cantidad de bienes o servicios vendidos por el vendedor.
Puede ser una bicicleta, unas horas de clase de manejo o dulces.

3. Ferias: Los vendedores (proveedores) y los compradores (demandantes) se
unen durante estas reuniones que estan disefiadas principalmente para

conectar a las personas con los productos o servicios.

Ventas personales

“Son las presentaciones propias por parte de los vendedores de la empresa con el
fin de realizar ventas y establecer relaciones con los clientes” (Armstrong & Kotler,
2013. p.357).

Segun Kotler & Keller (2012) lo definieron como la “interaccion cara a cara con uno
0 mas consumidores potenciales con la intencion de hacer promociones, responder

preguntas y conseguir pedidos” (p.478).
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Indicadores

1. Presentacién de las ventas: Cuando se trata de discursos de coaching, los
representantes de la empresa tienen la oportunidad de abordar las
necesidades Unicas de los clientes potenciales y mostrar exactamente como
su producto o servicio abordara esos problemas especificos.

2. Atencion del personal: Entre un trabajador y un cliente, existe una

implicacion de trato directo o personal.

Relaciones publicas

Armstrong & Kotler (2013) indica que “las relaciones publicas son muy creibles que
las noticias, manifestaciones, patrocinios y eventos parecen ser mas reales y

creibles para los lectores que los anuncios” (p.363).

Segun Kotler & Keller (2012) lo definen como “la variedad de programas para
promover o proteger la imagen de una empresa o de sus productos individuales”
(p.478).

Indicadores

1. Patrocinio: es el acuerdo de una marca con un individuo o entidad, para
promover una empresa patrocinadora; en lo cual, ambas partes generan
beneficios u oportunidades.

2. Eventos: son reuniones organizadas entre un grupo de personas, que se
realizan en un momento y lugar determinado. Son actividades disefiadas
para promover el comercio, la industria, la interaccion social y el

enriquecimiento cultural.

Marketing directo

Armstrong & Kotler (2013) refiere que el marketing directo “es establecer contacto
directo con los consumidores afinadamente, para establecer relaciones perdurables

con los clientes y obtener una respuesta rapida” (p.357).

24



Segun (Kotler & Keller, 2012) indican que el “uso del correo, teléfono, catalogos,
correo electronico y redes sociales para comunicarse directamente o solicitar una
respuesta o dialogo con clientes especificos y potenciales” (p.478).

Indicadores

1. Catélogos: Comercializar un producto a través de un catalogo es la base de
una estrategia de venta directa.

2. Teléfono: A través de sefiales eléctricas, el sonido puede transmitirse a
largas distancias, utilizando un dispositivo.

3. Redes Sociales: Son plataformas que pueden ser utilizadas por cualquier
persona, ya que, no estan dirigidos a un grupo en particular.

Captacion de clientes

Definicién

Rodriguez (2019) define la captacion de clientes como “la actividad de atraer
nuevos o clientes habituales; ademas de construir vinculos, que con el tiempo las
relaciones duraderas permitiran que las transacciones se repitan” (p.43).

Mesen (2011), citado por Huaman (2022) indica que la captacion de clientes
“comprende la atraccién, cuidado y retencion de relaciones con los clientes; siendo
asi la creacion de clientes el eje central de la captacion de clientes, ya que solo de
esa forma se conseguira su fidelizacion” (p.63).

Tipos de clientes

Para Thompson (2006) existen dos tipos de clientes:

Clientes actuales

Son clientes habituales que han realizado o realizan compras a la empresa. Este

produce el volumen de ingresos existentes y también, es fuente de los ingresos
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actuales que recibe la empresa, lo que permite tener cierto grado de participacion

en el mercado.

a)

b)

d)

Clientes inactivas y activos: Los clientes activos son aquellos que estan
comprando en un corto periodo de tiempo. Los clientes inactivos, en cambio,
son aquellos que efectuaron su ultima adquisicidon hace mucho tiempo, por
lo que se infiere que se fueron a la competencia, al no estar satisfechos con
el servicio o producto recibido, o quizas porque ya no necesitan el producto.
Clientes de compra frecuente y ocasional: Los compradores frecuentes son
quienes realizan compras regulares lo hacen debido a la satisfaccion que
tienen con una empresa, producto o servicio. Ademas, son personas que
muestran lealtad a un negocio, articulo o servicio, al realizar transacciones
regulares. Eso no ocurre, con los clientes ocasionales, quienes compran de
manera esporadica. Para descubrir que es lo que les motiva a comprar, es
recomendable preguntarles sobre su compray solicitar dato de contacto para
futuras conversaciones o promociones.

Clientes de alto, promedio y bajo volumen de compras: Aquellos que creen
gue las empresas, los productos y los servicios se han desempefiado mas
alla de sus expectativas son clientes de bajo volumen. Un comprador de gran
volumen es alguien que compra mas que la base de clientes y puede
representar entre el 50% y el 80 % de las ventas totales. Los clientes
compradores generales son clientes satisfechos que compran dentro del
volumen promedio general.

Clientes complacidos, satisfechos e insatisfechos: Los clientes complacidos
son aquellos que sienten que el rendimiento, los productos y el servicio de
la empresa han superado sus expectativas, dejandolos gratamente
sorprendidos. Los clientes satisfechos son aquellos que notaran que el
producto, el desempefio y el servicio de la empresa cumplian con sus
expectativas. Por otro lado, los insatisfechos indicaron que no cumplieron
Sus expectativas con respecto a la empresa y no desean repetir esa
experiencia incomoda, debido a que estaran optando por otro proveedor.
Clientes influyentes: El impacto de los altamente influyentes se puede ver en
la forma en que dan forma a las opiniones de una amplia audiencia hacia un
producto o servicio en particular. Los individuos regularmente influyentes

ejercen su influencia en circulos sociales mas pequefios. Asimismo, existen
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los clientes de influencia a nivel familiar estos tienen un impacto significativo
en su entorno inmediato, solo basta con tener satisfechos a la familia con el

producto o servicio para que sean recomendados.

Clientes potenciales

Clientes potenciales son aquellos individuos, empresas u organizaciones que aun
no adquieren productos o servicios de la empresa, pero tienen la posibilidad de
hacerlo en el futuro. Estos clientes potenciales poseen tanto la disposicion como la
capacidad para realizar compras. Tienen la autoridad para convertirse en clientes
en el futuro y tienen el potencial de generar un cierto nivel de ventas en el futuro.
En dltima instancia, pueden verse como la principal fuente de ingresos futuros para
la empresa.

a) Clientes potenciales en funcién de su posible frecuencia de compra: La
investigacion de mercado se utiliza para identificar la posible frecuencia de
compras de los clientes potenciales, en caso de que se conviertan en
clientes actuales.

b) Clientes potenciales segun su posible volumen de compras: La identificacion
de sus posibles volumenes de compra se realiza a través de un estudio de
mercado previo, que es fundamental en el caso de que se conviertan en
clientes actuales.

c) Clientes potenciales segun su grado de influencia: Mediante la investigacion
del mercado objetivo, se detectan personas que tienen influencia sobre el
publico deseado, identificando asi a este tipo especifico de cliente. Esto
facilita su transformacién en clientes activos y potencialmente influyentes en

un futuro préximo.

Fundamentos para el establecimiento de relaciones

Armstrong & Kotler (2013) indica que “es necesario para el éxito de la empresa
crear valor superior y satisfaccion en los clientes, asimismo permitira establecer
relaciones duraderas. Ya que al estar los clientes satisfechos hay muchas

posibilidades de convertirse en un cliente fiel” (p.13).
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a) Valor del cliente
Los clientes a menudo se enfrentan a una plétora de opciones cuando se
trata de elegir productos y servicios, o que hace que sea un gran desafio
para las empresas captar y mantener su atencion. En esta batalla por la
lealtad del consumidor, las empresas deben presentar sus ofertas de una
manera que muestre el mayor valor percibido. Esto implica que los clientes
sopesen los beneficios y costos de un producto frente a sus competidores
en el mercado.

b) Satisfaccion
Es el rendimiento percibido del producto que influye entre la relacion de las
expectativas y los resultados reales. Un consumidor estara insatisfecho si el
rendimiento del producto cae por debajo de sus expectativas. El rendimiento
es equivalente a las expectativas del consumidor, entonces el consumidor
esta satisfecho. Cuando el rendimiento sobresale a las expectativas los
clientes estaran satisfechos e inclusive felices. Los clientes satisfechos no
solo repiten las compras, sino que también cuentan a otros sobre su buena

experiencia.

Captar valor de los clientes

Armstrong & Kotler (2013) indica que:
Al crear un valor superior para el cliente, la empresa genera clientes
altamente satisfechos que se mantienen leales y compran mas. Esto
significa mayores utilidades a largo plazo para la empresa. Para la creacion
de valor del cliente se necesita: lealtad y retencion como participacion de

clientes. (p.20)

Dimensiones

Retencién de clientes

Kotler & Keller (2012) indica que “captar nuevos clientes puede costar cinco veces

mas que satisfacer y retener a los clientes actuales. Se requiere mucho esfuerzo

para inducir a los clientes satisfechos a cambiar sus proveedores actuales” (p.140).
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Armstrong & Kotler (2013) indica que “se debe establecer relaciones con los
clientes bien atendidos, medio atendidos y los muy excelentemente atendidos; ya
que una minima caida puede causar una fuerte caida para la empresa” (p.20).

Indicadores

1. Satisfaccion: Es cuando las personas ven cumplidos sus deseos o
satisfechas sus necesidades, y eso les produce satisfaccion.
2. Conexion entre cliente y marca: Los clientes y la empresa tienen una relacion

gue no debe pasarse por alto.

Lealtad

Armstrong & Kotler (2013) indica que “los clientes satisfechos brindan lealtad a la
empresa y se expresan de manera favorable del negocio y del producto que se

estan ofertando” (p.20).

Kotler & Keller (2012) Indica que “la creacion de una conexién fuerte y solida con
los clientes, se da en la disposicion de un cliente a comprometerse con ella y a

comprarle repetidamente” (pag.141).

Indicadores

1. Fidelizacién: Es mantener a los consumidores que han adquirido algun
servicio o producto debido a una buena experiencia con su negocio. Es
crucial para mantener el éxito.

2. Estima: Es la consideracion, reconocimiento de la calidad vy
circunstancias de alguien o algo.

3. Confianza: Es la base para fomentar las conexiones comerciales a largo

plazo.

29



Participacion de clientes

Armstrong & Kotler (2013) refiere que “es la porcidén de las compras del cliente que

obtiene la empresa en sus categorias de producto, se puede dar a conocer servicios

adicionales; lo que busca el mercadotécnico es incrementar la participacion de la

billetera de los clientes” (p.21). Asimismo (Kotler & Keller, 2012) dicen que:

Los compradores han encontrado una voz amplificada para influir en la
opinion de sus similares y en la opinion publica. Las empresas han
reconocido esto y los invitan a participar en el disefio e incluso en la
comercializacion de ofertas para aumentar su sentido de pertenencia y
conexion. Los consumidores perciben a sus empresas favoritas con talleres

de los que pueden obtener las ofertas que desean. (p.13)

Indicadores

2.2.

1. Sugerencias: Es sugerir algo, dar consejos, es de lo que se trata la

recomendacion.
Compartir informacion: Varias organizaciones, personas Yy tecnologias
participan en un intercambio de datos conocido como intercambio de

informacion.

ANTECEDENTES

A nivel Internacional

Aracely (2021) en su tesis:

estrategias promocionales para la captacion de clientes de la cooperativa de
ahorro y crédito Maria Inmaculada LTDA, Ecuador. Su objetivo fue
determinar la relacion entre las estrategias promocionales y la captacién de
clientes. La metodologia que utiliz6 fue descriptiva - correlacional con un
enfoque mixto, es decir cuantitativo — cualitativo, y un disefio no

experimental. Se utilizé una poblacion de 11000 clientes de los cuales
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guedaron como muestra 240, empleando la encuesta como técnica y el
cuestionario como instrumento; ademas el procesamiento de datos se
realizo utilizando el software el SPSS. Los resultados muestran que R =
0.992, es decir, hay una correlacién significativa entre las variables del
99.2%; asimismo, R? = 0.983 es decir, representa un 98.3% de dependencia
entre las variables; esto muestra que la captacion de clientes se relaciona
muy significativamente con las estrategias promocionales. Se concluye que
las estrategias que presentaron mayor relevancia son la publicidad realizada
en internet, television, radio y la promocién de ventas; asimismo, respecto a
la estrategia de relaciones publicas, se obtuvo que es muy poco

representativa.

Loor et al (2021) en su investigacion:

el marketing digital y su influencia en la captacion de clientes de las pymes
de Ecuador, tuvo como objetivo establecer de qué forma el marketing digital
influye en la captacion de clientes. La metodologia que uso fue aplicada-
correlacional, con enfoque mixto cuantitativo y cualitativo, con disefio de
instrumento policotdmico de tipo escala de Likert, con la técnica de encuesta;
el cual se aplicé a directores, gerentes, administrativos, jefes de area de las
pymes del Ecuador, determinando asi, la muestra de 382 encuestados. Los
resultados que se lograron demostraron que existe una correlacion muy
buena con un valor de rho de Spearman 0,850. Se concluy6 que las pymes
de Ecuador que han aplicado el marketing digital si influyen

significativamente en la captacion de clientes.

Paucar (2022) en su trabajo de investigacion:

estrategia de marketing digital y la captacion de clientes en un centro
comercial, Guayaquil 2022. Tuvo como obijetivo evaluar la relacién entre el
marketing digital y la captaciéon de clientes de un centro comercial. Su
metodologia fue aplicada, de tipo descriptivo — correlacional, con un enfoque
cuantitativo y un disefio no experimental. Tuvo como poblacion a 25

concesionarios de un centro comercial; se les aplic6 un cuestionario, que
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sirvi6 como instrumento, y se utilizd la encuesta como técnica, compuesta
por 23 preguntas. Los resultados obtenidos indican un r=0.526 lo que
significa que la estrategia de marketing digital influye en la captacion de
cliente del centro comercial en Guayaquil. Se concluyé que una buena
aplicacion de estrategia de marketing digital influye de manera moderada y

significativa conduciendo a la mejora para captar a clientes.

Hierro & Hernandez (2019) en su tesis:

influencia del marketing digital en la fidelizacion de clientes y su relacion con
el tiempo de vida de las pymes de la zona 5, su objetivo principal fue
determinar el efecto del uso del marketing digital en el tiempo de vida de las
pymes. Su metodologia fue explorativa, descriptiva y correlacional; con un
meétodo inductivo — deductivo; el total de poblacion corresponde a 590 pymes
registradas en la zona 5 y como muestra se obtuvo a 233 empresas a los
cuales se les aplicé un cuestionario. Los resultados obtenidos muestran que
existe una correlacion entre el tiempo en el mercado, programas para
generar contenido, indice de ventas, frecuencia de uso, proposito de uso,
implementacion de medios digitales y nUmero de seguidores; es decir, las
variables en estudio son consideradas significativas en el nivel 0,01 (2 colas).
Se concluy6 que la hipétesis planteada no procede, ya que el tiempo de vida
registrado en los estudios no evidencia un crecimiento de las pymes en el

mercado, los indices de ventas y la captacion de seguidores son bajos.

A nivel Nacional

Rumay (2019) en su investigacion:

estrategias promocionales y captacion de clientes de Importadora Global
Medical S.A.C, cercado de Lima 2019; cuyo objetivo principal fue determinar
la relacion entre estrategias promocionales y la captacién de clientes. La
metodologia de la investigacion fue descriptiva - correlacional con un
enfoque cuantitativo; la poblacion y muestra es la misma cantidad de

trabajadores de la empresa, conformada por 65 trabajadores; aplicAndose la
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técnica de la encuesta y de instrumento el cuestionario, el cual se midioé con
escala de Likert. Los resultados obtenidos afirman que, existe relacion
positiva entre las variables; ya que evidencia un indice correlacional positiva
alta de 0,788. Se concluyd, que las estrategias promocionales son un
conjunto de herramientas muy importante dentro del proceso de captacion

de clientes.

Carrillo & Culque (2020) en su trabajo de investigacion:

mezcla promocional y posicionamiento de marca de la Empresa Foto Teknic
de la ciudad del Cusco - 2019, su objetivo fue determinar la relacion de la
mezcla promocional con el posicionamiento de marca en la empresa Foto
Teknic. Su metodologia fue basica con disefio no experimental — transversal
- correlacional; cuenta con poblacion y muestra de 53 clientes; a estos se les
aplicé una encuesta con un cuestionario de 30 preguntas, con una medicion
de Likert de cinco opciones con una valoracion de 1 a 5 puntos. Los
resultados obtenidos indican que la mezcla promocional se relaciona con el
posicionamiento de marca representado por un (r=0.818). Se concluyé que
la mezcla promocional se relaciona sobre el posicionamiento de forma

positiva muy fuerte y significativa.

Cueva & Deza (2021) en su tesis:

mezcla promocional y ventas en el minimarket Emanuel del distrito de San
Martin de Porres 2021, tuvo como objetivo determinar la relacién de la
mezcla promocional y ventas del minimarket, para lograr dicho objetivo se
empled la metodologia aplicada, un disefio no experimental — correlacional
con enfoque cuantitativo. La poblacion estuvo conformada por 200 clientes
del minimarket Emanuel, se considero la cantidad de clientes que hayan
tenido una experiencia de compra con la empresa. La muestra fue censal
porque se aplicé el cuestionario al total de la poblacion debido a que el
numero era considerable y manejable, para la cual se utilizo la técnica de la
encuesta e instrumento el cuestionario conformado por 23 items, con

medicién Likert con opciones de marcar con una valoracion del 1 a 5. Los
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resultados obtenidos arrojaron que el coeficiente de correlacion rho
Spearman fue 0,893, se determind que existe una relacion positiva entre las
variables, mostrando que el nivel de significancia es menor al nivel que se
esperaba (p-valor: 0.000 < 0.05).

Vela, Lopez, & Galan (2020) en su investigacion:

estrategias de promocién y el aumento de ventas en la empresa Servicios y
Abastecimientos Princesa S.A.C - Pucallpa, 2018, tuvo como obijetivo
identificar la relacion entre las estrategias de promocion y el aumento de
ventas en la empresa. La metodologia que utiliz6 es descriptiva y
correlacional con disefio no experimental y enfoque cualitativo, la poblacion
se considerd a 33 clientes y 33 trabajadores, a éstos se les administré un
cuestionario de 26 preguntas, evaluado mediante la escala de Likert. Los
resultados conseguidos fueron que el coeficiente de correlaciéon rho de
Spearman es igual a 0.768, donde se interpreté como una correlacion entre
variables; ademas, se concluyo que el R Spearman es igual a cero (p =0.00),
siendo menor al 5%; aceptandose de esa manera, la hipotesis alterna. Se
concluy6 que las estrategias promocionales se correlacionan

moderadamente con el incremento de ventas.

A nivel local

Villar (2023) en su trabajo de investigacion:

marketing relacional y su impacto en la fidelizacion de clientes en el Hotel
Costa Beach resort, Tumbes, 2023, cuyo objetivo fue establecer el grado de
influencia del marketing relacional en la fidelizacion de clientes. La
metodologia aplicada fue basica y correlacional, con un disefio no
experimental y un enfoque cuantitativo, y se basé en el método inductivo -
deductivo. La poblacion y muestra consistieron en 30 clientes del hotel; a los
cuales se les aplic6 un cuestionario de 20 preguntas. Los resultados
arrojaron que rho Spearman es 0,628; se concluyo, que hay una relacion

positiva entre las variables.
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2.3.  DEFINICION DE TERMINOS

Estrategias de promocion: “son las habilidades, las destrezas a utilizar para dar a
conocer, informar o recordar los productos a los consumidores y a los no
consumidores y para esto también se requiere de un buen plan estratégico”
(Gestiopolis, 2020, parr. 6).

Patrocinio: “Acuerdo entre una marca y una persona o entidad para promover a la
empresa que va a ser patrocinadora, el cual implica un acuerdo econémico -

financiero entre las partes vinculadas” (Ribas, 2021, parr 4).

Cliente: “Es el usuario o consumidor que paga lo que vale el producto o servicio”
(Murillo, 2018, p.14).

Estrategia: “La estrategia de una compaiiia consiste en las medidas competitivas y
los planteamientos comerciales con que los administradores compiten de manera
fructifera, mejoran el desempeno y hacen crecer el negocio” (Thompson et al,
2012, p.4).

Promocion: “Son las diferentes actividades que la empresa realiza para comunicar
las excelencias de sus productos y persuadir a los clientes objetivos para su
adquisicion” (Kotler, 2001, p.16).

Captacion de clientes: “Es parte del proceso de venta y su objetivo, mas que definir
al publico objetivo, es hacer que un cliente potencial se convierta en comprador.
Para ello, en principio no importa qué tipo de cliente sea ni lo que se quiere vender’
(IONOS, 2022, parr. 2).

Fidelizacion: “consiste en lograr que un cliente regrese y compre los productos sin

tener que realizar comparaciones con la competencia, porque confia plenamente

en que se ofrece lo mejor en todos los sentidos” (Pérez & Pérez, 2006, p.34).

35



.  MATERIALES Y METODOS

3.1. HIPOTESIS

Hipétesis general

Hi: Las estrategias promocionales inciden de forma significativa y positiva en la
captacion de los clientes del centro comercial Shopping Plaza Tumbes — Perd,
2023.
Ho: Las estrategias promocionales no inciden de forma significativa y positiva en la
captacion de los clientes del centro comercial Shopping Plaza Tumbes — Perd,
2023.

Hipotesis especificas

H1: La publicidad incide de forma significativa y positiva en la captacion de
los clientes del centro comercial Shopping Plaza Tumbes — Peru, 2023.

H2: La promocion de ventas incide de forma significativa y positiva en la
captacion de los clientes del centro comercial Shopping Plaza Tumbes —
Peru, 2023.

H3: Las ventas personales inciden de forma significativa y positiva en la
captacion de los clientes del centro comercial Shopping Plaza Tumbes —
Perua, 2023.

H4: Las relaciones publicas inciden de forma significativa y positiva en la
captacion de los clientes del centro comercial Shopping Plaza Tumbes —
Peru, 2023.

H5: El marketing directo incide de forma significativa y positiva en la
captacion de los clientes del centro comercial Shopping Plaza Tumbes —
Peru, 2023.
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Asimismo, la validez de la hipotesis se evaluara utilizando el coeficiente rho de

Spearman.

R. Hernandez et al. (2014), indican:

Que, el rho de spearman es una medida de correlacion para variables en un
nivel de medicion ordinal; los individuos u objetos de la muestra pueden
ordenarse por rangos. Asimismo, se interpreta su significancia igual que
Pearson y otros valores estadisticos. En su interpretacion: el coeficiente r de
Pearson puede variar de -1.00 a +1.00, donde: —-1.00 es la correlacion
negativa perfecta. (“A mayor X, menor Y”, de manera proporcional. Es decir,
cada vez que X aumenta una unidad, Y disminuye siempre una cantidad

constante). Esto también se aplica “a menor X, mayor Y. (p.323)

—0.90: Correlacion negativa muy fuerte.

—0.75: Correlacion negativa considerable.

—0.50: Correlacion negativa media.

-(0.25: Correlacion negativa débil.

—-0.10: Correlacion negativa muy debil.

0.00: No existe correlacion alguna entre las variables.

+0.10: Correlacion positiva muy debil

+(.25: Correlacion positiva débil.

+(.50: Correlacion positiva media.

+(.75: Correlacion positiva considerable.

+(.90: Correlacion positiva muy fuerte.

+1.00: Correlacion positiva perfecta (A mayor X, mayor Y o a menor X, menor Y),
de manera proporcional. Cada vez que X aumenta, Y aumenta siempre una
cantidad constante. De acuerdo a estos indicadores la hipotesis sera positiva y

significativa si esta comprendida entre el rango positivo.
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3.2. TIPO DE ESTUDIO Y DISENO DE CONTRASTACION DE
INVESTIGACION

Tipo de investigacion

La tesis fue aplicada porque se centr6 en resolver problemas de manera directa e
inmediata, lo que provoc6 cambios en correlacidén con las variables. Baena (2017),
indica que “también se le conoce como investigacion utilitaria, debido a que se
plantea problemas concretos que requieren soluciones inmediatas e iguales de

especificas, en donde puede aportar hechos nuevos” (p.18).

También es de tipo descriptiva, ya que describié las caracteristicas de las
estrategias promocionales y la captaciéon de clientes en su contexto original.
Asimismo, R. Hernandez et al. (2014) indica que “tiene como objetivo especificar
los atributos, caracteristicas y perfiles de un individuo, asociacion, conjunto,
métodos, objeto o cualquier otro fenbmeno a analizar” (p.98). El cual permitio

describir las situaciones que interesan, midiendo y evidenciando sus rasgos.

Asimismo, se buscoé la relacién existente entre dos variables para determinar su
incidencia, siendo un estudio correlacional; en este caso se busco la relacion entre
las estrategias promocionales y la captacion de clientes. Al respecto Bernal (2010)
refiere que es de tipo correlacional porque “su propdsito es mostrar o examinar
relaciones entre variables o resultados, y su soporte principal es el uso de

herramientas estadisticas” (p.122).

Disefio de investigacion

En la investigacion, como se observo el contexto real de las variables en estudio,
se empledé un disefio no experimental, el cual no requiere la manipulacién
intencional de las variables, siendo asi el enfoque mas adecuado para este objetivo.
Es asi que, Hernandez & Mendoza (2018) indican que este tipo de disefio “es un
estudio que se va a realizar sin la manipulacion deliberada de variables en los que

solo se observan los fendmenos en su ambiente natural para analizarlo” (p.175).
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Asimismo, los datos de la investigacion se recogeran en un unico punto de tiempo,
en el afio 2023, haciéndolo transversal. Asimismo, Bernal (2010) indica que “la
investigacion seccional o transversal es aquella en la cual se obtiene informacion
del objeto de estudio (poblacion o muestra) una unica vez en un momento dado”
(p.123).

El esquema, para el contraste de hipotesis, es el siguiente:

/
~.

-

Ox

Oy

Donde:

m: muestra

Ox: Observacion de las estrategias promocionales
Oy: Observacion de la captacion de clientes

R: Relacion entre variables

3.3. POBLACION, MUESTRA Y MUESTREO

Poblacion
Segun Hernandez & Mendoza (2018) define a la poblacion como “el conjunto de

todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones” (p.199).

Para la investigacion, se cont6 con dos poblaciones:
Para la variable estrategias promocionales estuvo constituida por los
emprendedores del centro comercial Shopping Plaza de acuerdo al registro

comercial, esta constituida por 85, categorizado de la siguiente manera:
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Tabla 1:

Poblacién de emprendedores

Rubro Cantidad
Peluqueria y estética 10
Abarrotes 6
Ropa 10
Calzado 1
Productos naturales 1
Terapia 3
Bisuteria 5
Artesania 1
Bodega 17
Copicentro 3
Jugueria 1
Pifateria 1
Gastronomia 19
Utiles escolares 1
Licoreria 3

Importaciones
Total 85

Fuente: Elaboracion propia

Para la variable captacion de clientes se hizo una prueba piloto que consistié en
aplicar un cuestionario a 30 clientes para determinar la frecuencia con la que visitan
el centro comercial; ademas, se trabajé con una poblacion de 183,153 habitantes;

que, segun la DIRESA en 2022, el rango de edad era de 18 afios a mas.
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Tabla 2:
Distribucion de frecuencia respecto a la compra de productos al centro comercial

Shopping Plaza

¢Usted frecuentemente compra
productos en el centro comercial N %

Shopping Plaza Tumbes?

Si 17 57
No 13 43
Total 30 100

Fuente: Elaboracion propia

En el estudio se trabajé con una nueva poblacién, que es de 104,397 habitantes,
con una edad de 18 afios en adelante. La poblacion se obtuvo de la siguiente
manera:

183153 x0.57=104397

Muestra

Segun Carrasco (2005) sostiene que la muestra “es una parte representativa de
la poblacién, que debe poseer las mismas propiedades y caracteristicas de ella,

para ser objetiva requiere ser seleccionada con técnicas adecuadas” (p.238).

La poblacion para la segunda variable es de 104,397 habitantes, donde se aplico
la formula para poblaciones finitas. La encuesta se realizo a las personas
después de que completaran sus compras en el centro comercial, con el fin de
determinar el nUmero de consumidres a entrevistar.

Aqui se presenta la formula para calular la muestra:

Z> xN * (p *q)
e?2x(N—-1)+ Z%2 x(p*q)

n=
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Donde:

n: Tamafio de la muestra

N: Total de |la poblacion (N = 104,397)

Z: Nivel de confianza (95% equivale a 1.96)
p: Probabilidad de éxito (50%)

g: Probabilidad de fracaso (50%)

e. error muestral (e = 8%)

Aplicacidn de la muestra:

~ (1.96)? = 183153 * (0.5 * 0.5)
1= 0.08)2 % (183153 — 1) + (1.96)2 * (0.5 = 0.5)

n =150

La muestra consistié en 150 clientes que acuden frecuentemente a las instalaciones
las instalaciones de Shopping Plaza Tumbes para adquirir algunos de los productos

y/o servicios que ofrece.

Muestreo

Para mayor facilidad en la recoleccion de datos, se encuesté a los clientes que
concurran aleatoriamente a las instalaciones del centro comercial Shopping
Plaza Tumbes, en su horario comercial establecido para adquirir los productos
gue ofrece; utilizando un método de muestreo probabilistico. También se empled
un muestreo no probabilistico por conveniencia, tomando una muestra de 85

emprendedores.
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3.4. METODOS, TECNICAS E INSTRUMENTOS

Métodos

Cualitativo

Para perfeccionar las preguntas formuladas en el cuestionario, se empled un
enfoque cualitativo para recoger datos sin recurrir a mediciones numeéricas.
Sanchez et al (2018) indica que el método “se utiliza para descubrir y refinar
preguntas de investigacion, se basa en métodos de recoleccion de datos sin

mediciones numéricas, como las descripciones y observaciones” (p.59).

Cuantitativo

Se empled el método cuantitativo debido al uso de datos numéricos para evaluar
las variables y dimensiones en estudio. Se utilizaron herramientas, como SPSS,
coeficiente alfa de Cronbach, para elaborar tablas de frecuencia; asimismo, se
utilizé el modelo de rho de Spearman, para el analisis de datos.

Segun, R. Hernandez et al. (2014), indican que se “utiliza la recoleccion de datos
para probar hip6tesis con base en la medicion numérica y el analisis estadistico,
con el fin de establecer pautas de comportamiento y pobrar teorias” (p.4).

Descriptivo

Se empled este, que abarca el andlisis, la organizacién y recopilacion de los efectos
derivados de la observacion del comportamiento de las variables estudiadas, que

son: estrategias promocionales y captacion de clientes.

Deductivo

Con base en la doctrina general de campo, se utilizd el método deductivo para
extraer los aspectos especificos que producen resultados de estudio para las
variables: estrategias promocionales y captacion de clientes. A partir de eso, se

obtendra conclusiones y recomendaciones.
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Sanchez et al (2018) revelan que “es un método de conocimiento que parte del
reconocimiento de una proposicion general para derivar a una proposicion
particular, es decir, va de la teoria a los hechos, obteniendo conclusiones

particulares a partir de una ley universal” (p.90).

Inductivo

A partir de la elaboracion de las variables bajo estudio y después de recoger los
datos, se aplico el método inductivo. Este método se utilizé durante todo el proceso
hasta la formulacion de las conclusiones. Baena (2017) refiere que “consiste en un
razonamiento que pasa de la observacion de los fendmenos a una ley general para

todos los fendmenos de un mismo género” (p.34).

Técnicas

Sanchez et al. (2018) indican “es un conjunto de medios por los cuéles se efectla
el método, asimismo es un conjunto de reglas, procedimientos y operaciones para
el manejo de los instrumentos que ayudan al individuo en la aplicacion de los
métodos” (p.120).

Encuesta

Bernal (2010) indica que “la encuesta se fundamenta en un cuestionario o conjunto
de preguntras que se preparan con el proposito de obtener informacion de las
personas” (p.194). Para su implementacion se crearon dos cuestionarios. Uno de
ellos dirigido a la variable de estrategias promocionales, que conté con 16
preguntas, y el otro cuestionario fue para la variable de captacién de clientes, que
conto con 10 preguntas. Para la evaluacion de cada item se empleo escala de Likert
en relacion a las dimensiones de las variables que son objeto de estudio dentro del
marco tedrico, aplicAndose a las distintas muestras; respecto a la primera variable,
85 comerciantes, y respecto a la segunda variable, 150 clientes que visitan el centro

comercial Shopping Plaza Tumbes (Anexo 3y 4).
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Analisis documental

Baena (2017) indica que “es la busqueda de una respuesta especifica a partir de la
indagaciéon en documentos: libros, publicaciones periddicas, impresos como
folletos, volantes, tripticos; entre otras fuentes de informacién” (p.68). Se empleo
esta metodologia para revisar cada libro, empleando materiales bibliograficos y
consultando las disciplinas de diversos autores. Esto facilitd la ampliacion del
conocimiento y la obtencion de informacion clara sobre las teorias relevantes y

necesarias para el presente estudio.

Instrumento

Cuestionario

R. Hernandez et al. (2014) refiere que es el “conjunto de preguntas respecto de una
0 mas variables que se van a medir’ (p.217). En la investigacion se elaboraron dos
cuestionarios, en base a los distintos indicadores de las estrategias promocionales
y captacion de clientes; las cuales, se aplicara a 85 emprendedores y 150 clientes

gue compran en el centro comercial.

3.5. PLAN DE PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

Procesamiento de datos

Debido a la naturaleza del estudio, se recurri6 a programas estadisticos tras la
recopilacion de datos. Las encuestas se realizaron a los clientes de Shopping Plaza
Tumbes, fueron tabuladas mediante el programa Excel; obteniendo coeficientes,
gréaficos y tablas de frecuencia, donde se emple6 el SPSS (Statistical Package for
the Social Sciences), para realizar el cruce de las variables de captacion de clientes
y estrategias de promocion, que permitié conocer su relacién o grado de asociacion.
Al examinar los objetivos y realizar la prueba de hipotesis, se lograron obtener
resultados de las variables mediante la utilizacion del coeficiente r Spearman.

45



Analisis de datos

Para dar respuesta a los objetivos planteados, se explicé los resultados obtenidos
tras realizar el procesamiento de datos. Durante la discusion, se compararon los

resultados con diferentes estudios, teniendo como base el estado del arte.

3.6. CONFIABILIDAD Y ANALISIS DEL INSTRUMENTO

Analisis de confiabilidad

Sanchez et al. (2018) refieren que “es un indicador estadistico usado para medir el
nivel de confiabilidad por consistencia interna de un instrumento, es decir, evaluar

la magnitud de la correlacion de los items en un instrumento” (p.26).

Navarro (2022) indica que “el alfa de Cronbach indica la fiabilidad de las respuestas
ante un conjunto de items en donde se indica el grado de consistencia de las
respuestas respecto al dominio psicolégico que se mide® (p.5). cuanto mas se
acerca al valor alfa 1, quiere decir que tendra mayor consistencia interna de las

preguntas realizadas.

Para determinar la fiabilidad del instrumento, se utilizé el alfa de Cronbach, una
herramienta frecuentemente utilizada en estudios transversales. Empleando la
prueba piloto con un 10% de muestra para ambas poblaciones (150 clientes y 85
emprendedores), abarcando a 30 clientes que visitaron el centro comercial
Shopping Plaza Tumbes.

Se logré un 0,836 confiabilidad para la variable estrategias promocionales y una
confiabilidad de 0,807 para la variable de captacion de clientes. Estos coeficientes,
proximos a la unidad, confirman la fiabilidad interna de los dos instrumentos de
medida. La primera variable consta de 16 preguntas, mientras que la segunda

variable contiene 10 preguntas; en total, hay 26 preguntas.
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Tabla 3:

Coeficiente de estrategias promocionales

Alfa de Cronbach N® de elementos
0.836 16

Fuente: Encuestas

Tabla 4:

Coeficiente de captacion de clientes

Alfa de Cronbach N” de elementos
0.807 10
Fuente: Encuestas

3.7. VARIABLE Y OPERACIONALIZACION

V1: Estrategias promocionales

Definicién conceptual

Armstrong & Kotler (2013) refiere que “consiste en la combinacion especifica de las
herramientas promocionales que utiliza la empresa para comunicar valor a los

clientes en forma persuasiva y establecer relaciones con ellos” (p.12).

Definicién operacional

En el presente estudio, se empled la encuesta a los emprendedores del centro
comercial Shopping Plaza. Tumbes; a través, del cuestionario que esta formado por
16 preguntas. Ademas, se utilizo la medicion de Likert, que permitira delimitar y
evaluar la variable de estudio al delimitar las opciones de las respuestas de las
preguntas planteadas. Dicha informacion fue procesada, lo cual permitié responder
a la investigacion y, de ese modo, formular las conclusiones como

recomendaciones.
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Tabla 5;

Indicadores e items de la variable estrategias promocionales

Instrumento de
Dimensiones Indicadores items mediciony

escala de Likert

Television
o Radio
Publicidad 1,2,3,4
Volantes
Carteleras Cuestionario
y Descuentos DA (3)
Promocion de
. Ofertas 5,6,7 [(2)
ventas
Ferias ED (1)
Presentacion de
las ventas
Venta personal . 8,9, 10
Atencion del
Personal
Relaciones Patrocinio
. 11,12, 13
Publicas Eventos
Catélogos
Marketing directo Teléfono 14, 15, 16

Redes sociales

Fuente: Cuestionario (Anexo 5)

V2: Captacion de clientes

Definicién conceptual

Mesen (2011), citado por Huaman (2022) indica que la captacion de clientes
“comprende la atraccion, cuidado y retencion de relaciones con los clientes, siendo

asi, la creacion de clientes el eje central de la captacion de clientes ya que solo de

esa forma se conseguira su fidelizacién” (p.63).
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Definicion operacional

En la investigacién se aplico la encuesta a los emprendedores del centro comercial
Shopping Plaza. Tumbes; mediante un cuestionario compuesto por 10 preguntas,
utilizando para la medicidon Likert, que permitié delimitar y evaluar la variable de

estudio al delimitar las opciones de las respuestas de las preguntas planteadas.

Tabla 6:

Indicadores e items de la variable captacion de clientes

Instrumento de

Dimensiones Indicadores items mediciéony
escala de Likert

» Satisfaccion
Retencion de

. Conexion cliente 1,2,3
clientes
y marca ) .
Cuestionario
Fidelizacion
DA (3)
Lealtad Estima 4,5,6,7 @)
Confianza ED (1)

Sugerencias

Participacion de _
Compartir 8,910

clientes y
Informacion

Fuente: Cuestionario ' (Anexo 6)
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. RESULTADOS

Para el OG: Determinar cémo inciden las estrategias promocionales en la

captacion de los clientes del centro comercial Shopping Plaza Tumbes - Peru, 2023.

Tabla 7:

Nivel de incidencia de las estrategias promocionales en la captacion de clientes.

Estrategias promocionales Captacion de clientes
N° de N° de
Niveles Puntuacion encu. % Niveles Puntuacion encu. %
Alto 38-48 46 54.1%  Alto 24 -30 95 63.3%
Medio 27-37 33 38.8% Medio 17 - 23 47 31.3%
Bajo 16-26 6 7.1% Bajo 10- 16 8 5.3%
Total 85 100.0% 150 100.0%

Fuente: Aplicacion de encuesta

Figura 1: Nivel de incidencia entre las estrategias promocionales y captacion de
clientes.

100.0%
.0%
80.0% 63.3%
60.0% 54.1%
38.8%
40.0% 31.3%

Alto Medio Bajo

m Estrategias promocionales = Captacion de clientes
Fuente: Aplicacion de encuesta
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En la tabla 7 y figura 1, podemos ver a las estrategias promocionales, situandose
en un nivel alto con un 54.1%, en un nivel medio 38.8% y en un nivel bajo 7.1%,
incidiendo en la captacion de clientes, con un 63.3%, 31.3% y 5.3% de las
respuestas de los encuestados a un nivel alto, medio y bajo.

Prueba de hipétesis para el objetivo general: Las estrategias promocionales inciden
de manera significativa y positiva en la captacion de los clientes del centro
comercial Shopping Plaza Tumbes — Peru, 2023.

La hipétesis general, esta mediante el calculo del coeficiente rho de Spearman,
mostré una correlacion significativa de 0.792, respecto a las estrategias
promocionales y la captacion de clientes, con una significancia de 0.000. Por lo

tanto, se acepta la hipétesis.

Tabla 8:

Correlacion entre estrategias promocionales y captacién de clientes

Estrategias Captacion

Coeficiente rho de Spearman promocionales de clientes

Estrategias promocionales Coeficiente de 1.000 0,792"
correlacion

Sig. (bilateral) 0.000

N 85

Captacion de clientes Coeficiente de 0,792" 1.000
correlacion

Sig. (bilateral) 0.000
N 85 150

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

Fuente: Aplicacion de encuesta

Para el OE1: Describir como incide la publicidad en la captacion de los clientes del
centro comercial Shopping Plaza Tumbes - Perua, 2023.
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Tabla 9:

Nivel de incidencia de la publicidad en la captacion de clientes

Publicidad Captacion de clientes
N° de N° de

Niveles Puntuacion encu. %  Niveles Puntuacion encu. %
Alto 10-12 66 77.6%  Alto 24 -30 95 63.3%
Medio 7-9 12 14.1% Medio 17 -23 47 31.3%
Bajo 4-6 7 8.2% Bajo 10-16 8 5.3%
100.0 100.0

Total 85 % 150 %

Fuente: Aplicacion de encuesta

Figura 2: Nivel de incidencia de la publicidad en la captacién de clientes.

100.0%
90.0%
70.0% 63.3%
60.0%
50.0%
40.0% 31.3%
30.0%
20.0% 15.3%
’ 8.2% & 30,
10.0% . 3%
0.0% I
Alto Medio Bajo

m Publicidad = Captacion de clientes

Fuente: Aplicacion de encuesta

En la tabla 9 y en la figura 2, se muestra que publicidad alcanza 76.5% ,15.3% y
8.2% en nivel alto, medio y bajo, segun respuestas de los encuestados. Incidiendo
en la captacion de clientes con un 63.3%, 31,3% y 5.3% respecto al nivel alto, medio

y bajo del centro comercial Shopping Plaza Tumbes.
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Prueba de hipotesis para el OE1: La publicidad incide de manera significativa y
positiva en la captacion de los clientes del centro comercial Shopping Plaza Tumbes
— Peru, 2023.

Hipotesis especifica 1, se utilizé la rho de Spearman, revel6 una correlacion positiva
considerable de 0.504 respecto a la publicidad y la variable captacion de clientes,
con un nivel de significancia de 0.000. Esto sugiere que una gestion més eficaz de
la publicidad por medios tradicionales y carteles, contribuird a atraer clientes al

ofrecer una excelente imagen. Por lo tanto, se acepta la hipotesis.

Tabla 10:

Correlacién entre publicidad y captacion de clientes

Captacion de
Coeficiente rho de Spearman Publicidad clientes
Publicidad Coeficiente 1.000 0,504

de

correlacion

Sig. _ 0,000

(bilateral)

N 85 85
Captacion de clientes Coeficiente 0,504* 1.000

de

correlacion

Sig. 0,000

(bilateral)

N 85 150

*= La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Aplicacion de encuesta

Para el OE2: Explicar como incide la promocion de ventas en la captacion de los

clientes del centro comercial Shopping Plaza Tumbes - Peru, 2023.
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Tabla 11:

Nivel de incidencia de la promocion de ventas en la captacion de clientes.

Promocion de ventas Captacion de clientes
N° N°
Nivele Puntuaci Encuestad Nivele Puntuaci Encuestad
S on 0s % S on 0s %
Alto 7-9 49 57.6% Alto 24 -30 95 63.3%
Medio 5-6 25 29.4% Medio 17 -23 47 31.3%
Bajo 3-4 11 12.9% Bajo 10-16 8 5.3%
100.0 100.0
Total 85 % 150 %

Fuente: Aplicacion de encuesta
Figura 3: Nivel de incidencia de la promocion de ventas en la captacion de clientes.
100.0%
90.0%

80.0%
70.0% 63.3%

57.6%
29.4% 31.3%

60.0%

50.0%

40.0%

30.0%

20.0% I I 12.9%

10.0% 5.3%
0.0% -

Alto Medio Bajo

® Promocion de ventas  ® Captacion de clientes

Fuente: Aplicacion de encuesta

En la tabla 11, figura 3. Se evidencia que la promocion de ventas tiene un 57.6%,
29.4% y 12.9% en el nivel alto, medio y bajo, segun las respuestas de los
encuestados. Esta dimensién afecta la captacién de clientes con un 63.3%, 31.3%

y u5.3% en el nivel alto, medio y bajo.
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Prueba de hipotesis para el OE2: La promocion de ventas incide de manera
significativa y positiva en la captacion de los clientes del centro comercial Shopping
Plaza Tumbes — Peru, 2023.

Para la HE2, la rho de Spearman de 0.602 siendo esta significativa entre la
promocién de ventas y la variable captacion de clientes, con un nivel de
significancia de 0.000. Esto indica que un aumento en las ofertas, descuentos y
ferias se correlaciona con una mayor captacion de clientes, por lo que se acepta la

hipotesis.

Tabla 12:

Correlacion entre promocion de ventas y captacion de clientes

Promocion de Captacion de

Coeficiente rho de Spearman ventas clientes

Promocion de ventas Coeficiente de 1.000 0,602
correlacion

Sig. (bilateral) 0.000

M 85 25

Captacion de Coeficiente de 0,602= 1.000
clientes correlacion

Sig. (bilateral) 0.000
M 85 150

== La comelacion es significative en el nivel 0.01 (bilateral).

Fuente:  Aplicacién de encuesta

Para el OE3: Determinar cOmo inciden las ventas personales en la captacion de los

clientes del centro comercial Shopping Plaza Tumbes - Peru, 2023.
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Tabla 13:

Nivel de incidencia de las ventas personales en la captacion de clientes

Ventas personales Captacion de clientes
N° de N° de
Niveles Puntuacion encu. % Niveles Puntuacién encu. %
Alto 7-9 a7 55.3% Alto 24 -30 95 63.3%
Medio 5-6 27 31.8%  Medio 17 - 23 a7 31.3%
Bajo 3-4 11 12.9% Bajo 10- 16 8 5.3%
Total 85 100.0% 150 100.0%

Fuente: Aplicacion de encuesta

Figura 4: Nivel de incidencia de la venta personal en la captaciéon de clientes.

100.0%
90.0%
80.0%
70.0% 63.3%
60.0% 55.3%
31.8% 31.3%

50.0%

40.0%

30.0%

20.0% I I 12.9%

10.0% 5.3%
0.0% [

Alto Medio Bajo

m Ventas personales  m Captacion de clientes

Fuente: Aplicacion de encuesta

En la tabla 13 y en la figura 4, indica que la venta personal se distribuye en 55.3%,
31.8% y 12.9% en el nivel alto, medio y bajo, segun las contestaciones de
encuestados. Esta dimension impacta la captacion de clientes del centro comercial

en estudio con un 63.3%, 31.3% y 5.3% en el nivel alto, medio y bajo.
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Prueba de hipétesis para el OE3: Las ventas personales inciden de manera
significativa y positiva en la captacion de los clientes del centro comercial Shopping
Plaza Tumbes — Peru, 2023.

La hipotesis especifica 3, se verificO mediante la rho de Spearman, se revelé una
correlacion débil de 0.483 entre la venta personal y la variable captacion de clientes,
con un nivel de significancia de 0.000. Esto sugiere que los indicadores
relacionados con la presentacion de ventas y la atencion del personal no se estan

implementando de manera éptima. Por lo tanto, se acepta la hipétesis.

Tabla 14:

Correlaciéon entre ventas personales y captacion de clientes

Captacién de

Coeficiente rho de Spearman Ventas personales clientes
Venta personal Coeficiente de 1.000 0,483**
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 85 85
Captacion de Coeficiente de 0,483** 1.000
clientes correlacién
Sig. (bilateral) 0.000
N 85 150

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

Fuente:  Aplicacion de encuesta

Para el OE4: Determinar cOmo inciden las relaciones publicas en la captacion de

los clientes del centro comercial Shopping Plaza Tumbes - Peru, 2023.
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Tabla 15:

Nivel de incidencia de las relaciones publicas en la captacion de clientes

Relaciones publicas Captacion de clientes
N° de N° de
Niveles Puntuacion encu. % Niveles Puntuacion encu. %
Alto 7-9 46 54.1%  Alto 24 -30 95 63.3%
Medio 5-6 23 27.1% Medio 17 -23 47 31.3%
Bajo 3-4 16 18.8%  Bajo 10-16 8 5.3%
Total 85  100.0% 150 100.0%

Fuente: Aplicacion de encuesta

Figura 5: Nivel de incidencia de las relaciones publicas en la captacion de
clientes.
100.0%

90.0%
80.0%

70.0% 63.3%
60.0% 54.1%
50.0%
40.0% 31.3%
30.0% 27.1%
18.8%
20.0%
10.0% 5.3%
0.0% I
Alto Medio Bajo

M Relaciones publicas  ® Captacién de clientes

Fuente: Aplicacion de encuesta

En la tabla 15 y en la figura 5, las relaciones publicas, se distribuye en un 54.1%,
27.1% y 18.8% en el nivel alto, medio y bajo, segun las contestaciones de los
encuestados. Esta dimension afecta la captacién de clientes del centro comercial

en estudio, con un 63.3%, 31.3% y 5.3% en el nivel alto medio y bajo.
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Prueba de hipotesis para el OE4: Las relaciones publicas inciden de manera
significativa y positiva en la captacion de los clientes del centro comercial Shopping
Plaza Tumbes — Peru, 2023.

La rho de Spearman muestra un 0.508 siendo significativa positiva media entre las
relaciones publicas y la variable captacion de clientes. Indicando que una mejor
gestion de los indicadores de patrocinio y eventos mejorara la captacion de clientes.
Por lo tanto, se admite la hipétesis.

Tabla 16:

Correlacion entre relaciones publicas y captacién de clientes

Relaciones Captacion de
Coeficiente rho de Spearman publicas clientes
Relaciones Coeficiente de 1.000 0,508
plblicas correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
M 85 85
Captacion de Coeficiente de 0,503 1.000
clientes corelacion
Sig. (bilateral) 0.000
M 85 150

==, La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Fuente: Aplicacion de encuesta

Para el objetivo especifico 5: Conocer como incide el marketing directo en la
captacion de los clientes del centro comercial Shopping Plaza Tumbes - Peru, 2023.
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Tabla 17:

Nivel de incidencia del marketing directo en la captacion de clientes

Marketing directo Captacion de clientes
N° de N° de
Niveles Puntuacion encu. % Niveles Puntuacion encu. %
Alto 7-9 46 54.1%  Alto 24 -30 95 63.3%
Medio 5-6 25 29.4% Medio 17 -23 a7 31.3%
Bajo 3-4 14 16.5%  Bajo 10- 16 8 5.3%
Total 85 100.0% 150 100.0%

Fuente: Aplicacion de encuesta

Figura 6: Nivel de incidencia del marketing directo en la captacion de clientes.

100.0%
90.0%
80.0%
70.0% 63.3%
60.0% 54.1%

50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

2940, 31.3%

16.5%
5.3%
[

Alto Medio Bajo

® Marketing directo = Captacion de clientes

Fuente: Aplicacion de encuesta

Segun los resultados presentados en la tabla 17 y la figura 6, la dimensién de
marketing directo se distribuye en un 54.1%, 29.4% y 16.5% en el nivel alto, medio
y bajo, respecto a las contestaciones de los encuestados. Esta dimension influye
en la captacion de clientes del centro comercial en estudio, con un 63.3%, 31.3%y

5.3% en el nivel alto, medio y bajo.
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Prueba de hipotesis para el OE5: El marketing directo incide de manera significativa
y positiva en la captacion de los clientes del centro comercial Shopping Plaza
Tumbes — Peru, 2023.

La hipotesis especifica 5, se verificd mediante la rho de Spearman, donde existe
una correlacion significativa media de 0.558 entre el marketing directo y la variable
captacion de clientes, con un nivel de significancia de 0.000. Por lo tanto, se admite

la hipétesis.

Tabla 18:

Correlacion entre marketing directo y captacion de clientes

Marketing Captacion de
Coeficiente rho de Spearman diracto clientes
Marketing directo  Coeficiente de 1.000 0 558=*
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
M a5 a5
Captacion de Coeficiente de 0.558* 1.000
clientes correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
M 85 150

== La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral}.

Fuente: Aplicacion de encuesta

4.2. DISCUSION

En cuanto al OG: Determinar como inciden las estrategias promocionales en la
captacioén de los clientes del centro comercial Shopping Plaza Tumbes - Perq, 2023.
Thompson et al. (2012) indican que “la estrategia de una companiia consiste en las
medidas competitivas y los planteamientos comerciales con que los
administradores compiten de manera fructifera, mejoran el desempefio y hacen

crecer el negocio” (p.4). por otro lado Mesen (2011), citado por Huaman (2022)
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indica que captacion de clientes “comprende la atraccion, cuidado y retencion de
relaciones con los clientes, siendo asi la creacion de clientes el eje central de la

captacion de clientes ya que solo de esa forma se conseguira su fidelizacion” (p.63).

Se observa que la variable estrategias promocionales, destacando las dimensiones
de publicidad, promocién de ventas, venta personal, relaciones publicas y
marketing directo, se encuentra en un nivel alto con un 54.1%. Esta variable afecta
a la captacién de clientes, que alcanz6 un 63.3% en el mismo nivel. Por lo tanto,
las estrategias promocionales generan un impacto positivo en los clientes, lo que
deja claro que para poder captar mas clientes se requiere de las estrategias
promocionales como las ofertas, eventos, ferias, etc.; lo que hara que el cliente se

incline por el centro comercial haciendo una diferenciacion con la competencia.

Se observa que el coeficiente rho de Spearman revela una correlacion positiva
considerable de 0.792. Esto indica una influencia positiva y significativa de las
estrategias promocionales en la captaciéon de clientes del centro comercial

Shopping Plaza, lo que lleva a aceptar la hipétesis.

Los resultados de esta investigacion concuerdan con los hallazgos de Rumay
(2019), que también indicaron que las variables tienen una influencia significativa,
dado que los resultados muestran que existe un indice de correlacion positiva alta
o considerable de rho de Spearman (0,778); afirmando la relacion entre las
estrategias promocionales y la captacion de clientes de la importadora Global
Medical S.A.C., Cercado de Lima 2019. Concluyendo que las estrategias
promocionales son un conjunto de herramientas muy importante dentro del proceso

de captacion de clientes.

Se observan coincidencias entre los resultados de esta investigacion en Shopping

Plaza Tumbes, y los hallazgos del estudio de Rumay (2019) y Aracely (2021).

En cuanto al OE1: Describir como incide la publicidad en la captacion de los clientes
del centro comercial Shopping Plaza Tumbes - Peru, 2023.
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Se observé que la dimension de publicidad, que incluye indicadores como
television, radio, volantes y carteleras, influyé en un 76.5% en la variable de
captacion de clientes, la cual alcanz6 un 63.3%, situandose ambas en un nivel alto.
Esto sugiere que implementar estrategias publicitarias efectivas a través de
television, radio, distribucién de volantes y creando un excelente ambiente puede

fomentar una preferencia de los clientes hacia el centro comercial.

La rho Spearman fue 0.508, muestra una correlacion significativa media entre la
publicidad y la captacion de clientes. Esto sugiere que la publicidad ejerce un
impacto significativo en la captacion de clientes, lo que respalda la aceptacion de

la hipétesis especifica 1.

Segun Paucar (2022), en su investigacion, se sefiala que el uso de la publicidad
como estrategia de marketing ayudaré a asegurar la permanencia en el mercado,
beneficiando tanto el aspecto social como el econdémico, en favor de los
trabajadores, socios y clientes. Aplicando una encuesta, los resultados muestran
gue la dimension publicidad representa un r=0.535, generando una relacion positiva

y altamente significativa en la captacion de clientes.

En relacion a eso, hay una concordancia tedrica entre los resultados obtenidos por

Paucar (2022) y lo encontrado en el centro comercial Shopping Plaza, Tumbes.

De esta manera, una publicidad efectiva puede atraer clientes, lo cual se evidencia
en los efectos de los estudios actuales; lo cual ayuda al incremento de ventas y

decision de compra de los clientes.

En cuanto al OE2: Explicar como incide la promocién de ventas en la captacion de

los clientes del centro comercial Shopping Plaza Tumbes - Peru, 2023.

La dimension de promocion de ventas que refiere a los descuentos, ofertas y ferias;
tiene una incidencia del 57.6% en cuanto a la captacion de clientes, que alcanzo un
63.3%, del centro comercial Shopping Plaza, situandose ambas en el nivel alto. El
calculo de rho de Spearman revela una correlacién positiva media de 0.602 entre
la promocion de ventas y la captacion de clientes, con un nivel de significancia de
0.000. Esto indica que un aumento en ofertas, descuentos y ferias se traduce en

una mayor captacion de clientes.
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Este resultado presenta similitudes con los hallazgos de Vela, Lopez, & Galan
(2020), en la Universidad Nacional de Ucayali, donde establecieron una relacion
significativa medianre el uso del coeficiente de Pearson obteniéndose un 0,783;
indicando que ésta, ayuda al incremento de las ventas.

En este caso, los hallazgos de la investigacion llevada a cabo en Shopping Plaza
concuerdan con los descubrimientos de los investigadores Vela, Lopez y Galan
(2020) en Ucayali.

En cuanto al OE3: Analizar como inciden las ventas personales en la captacion de

los clientes del centro comercial Shopping Plaza Tumbes - Peru, 2023.

Se encontrd que la dimension de ventas personales se encuentra en un nivel alto
del 55.3%, influyendo en la captacion de clientes, que alcanzé un 63.3% en el
mismo nivel. Este efecto se confirma con la rho de Spearman, el cual muestra una
correlacién significativa débil de 0.483, entre la venta personal y la captacion de
clientes. Por lo tanto, ofrecer una atencion al cliente de calidad, con asesoria y
satisfaccion rapida y eficiente de sus necesidades, generara un impacto positivo en

la captacion de clientes hacia el centro comercial Shopping Plaza.

Este resultado presenta similitudes con los hallazgos de Cueva & Deza (2021),
donde indica que las ventas personales muestran una relacion positiva baja (r=383)
frente a las ventas. Esto se debe a que el personal de ventas no ofrece una buena
atencién al momento de asesorar a los clientes ni cumple con ciertos estandares

de calidad y salubridad.

En este aspecto, existe una coincidencia tedrica entre los resultados y lo
investigado por Cueva & Deza (2021) y lo encontrado en el centro comercial
Shopping Plaza Tumbes.

En cuanto al objetivo especifico 4: Determinar cémo inciden las relaciones publicas

en la captacion de los clientes del centro comercial Shopping Plaza Tumbes - Peru,
2023.
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Se hallé que las relaciones publicas se encuentran en un nivel alto del 54.1%,
afectando la captacion de clientes, que alcanzé un 63.3% en el mismo nivel. Este
impacto se confirma con una rho de Spearman, muestra una correlacion
significativa media de 0.508 para las relaciones publicas y la captacién de clientes.
Entendiéndose que, los indicadores patrocinio y eventos, mientras mejor sea su
gestion, sera mejor la captacion de clientes hacia el centro comercial Shopping

Plaza.

Los resultados obtenidos son consistentes con los hallazgos de la investigacion de
Carrillo & Culque (2020), quienes afirman que las relaciones publicas se relacionan
significativamente con el posicionamiento de marca representado por un r=0.715.
Demostrando que la empresa realiza eventos especiales para dar a conocer sus

productos y asimismo patrocina algunos de los eventos que realiza la poblacion.

Por ende, no se observa concordancia entre los resultados de esa investigacion en
el centro comercial Shopping Plaza y los hallazgos del estudio realizado por Carrillo
& Culque (2020), en Cusco.

Es importante destacar que Shopping Plaza, es un centro comercial nuevo en la
ciudad de Tumbes que busca captar clientes para posicionarse en el mercado,
donde las relaciones publicas son fuertes; ya que esta en constante participacion
en los eventos que se realizan en Tumbes, como auspiciadores, y organizadores,
apoyando a la poblacién. Ademas, cuenta con muchos emprendedores, y todos

tienen el mismo objetivo, que es generar ingresos y hacerse conocidos.

En cuanto al objetivo especifico 5: Conocer como incide el marketing directo en la

captacion de los clientes del centro comercial Shopping Plaza Tumbes - Peru, 2023.

La dimension de marketing directo que refiere a las llamadas telefonicas, redes
sociales y catalogos que se utilizan en el centro comercial Shopping Plaza para
atraer clientes tiene una incidencia del 54.1%; la captacion de clientes alcanz6 un
63.3%, del centro comercial Shopping Plaza, ubicandose ambas en el nivel alto. La
rho de Spearman revela una correlacion significativa media de 0.558 para las

relaciones publicas y la captacion de clientes.
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Este resultado no guarda relacion con Cueva & Deza (2021), quienes indican que
el marketing directo se concierne con las ventas con un r=0.348 mostrando una
relacion positiva baja. Demostrando que la empresa no ofrece una gestion
adecuada para realizar promociones e informar sobre los nuevos cambios y
productos, realizando la invitacion a sus clientes a visualizar el catalogo virtual y
creando contenido atractivo por las redes sociales, aunque este factor no es

importante para las ventas.

Se observa una coincidencia entre los efectos de esta investigacion en Shopping

Plaza Tumbes y los hallazgos realizados por Cueva & Deza (2021).
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V. CONCLUSIONES

1. Se obtuvo que, las estrategias promocionales, representando a las ventas
personales, publicidad, marketing directo, relaciones publicas y promocién
de ventas del Shopping Plaza, se situé en alto nivel con un 54.1%; incidiendo
en la captacion de clientes, que alcanzé un 63.3% en el mismo nivel. Estos
resultados fueron confirmados mediante la rho de Spearman mostré una
correlacion significativa considerable de 0.792 y una significancia bilateral de
0.000, lo que llevd a aceptar la hipdtesis general. Estos resultados
demuestran que el centro comercial Shopping Plaza Tumbes, posee buenas
estrategias promocionales siendo estas esenciales para alcanzar el éxito y
mantener la viabilidad del centro comercial; pero, Es crucial implementar
programas de mejora y capacitacion para que los emprendedores del
Shopping Plaza fortalezcan sus habilidades y puedan llevar a cabo sus
actividades de manera efectiva y precisa.

2. La dimensién de publicidad, que incluyé television, radio, volantes y
carteleras, se situd en un alto nivel con 76.5%, incidiendo en la captacién de
clientes, que llegé al 63.3%. Segun el calculo de la rho de Spearman, obtuvo
una correlacion significativa media de 0.504 entre la publicidad y la captacion
de clientes, con una significancia bilateral de 0.000, lo que lleva a aceptar la
hipotesis especifica 1. Esto muestra, que el centro comercial Shopping Plaza
utiliza medios de publicidad 6ptimos, pero es necesario seguir innovando las
formas mas eficientes de llegar al cliente, ya que no todos los
emprendedores ponen de su parte para el crecimiento del centro comercial.

3. Ladimension de promocion de ventas, que se centrd en descuentos, ofertas
y ferias, se situo en un alto nivel de 57.6%, influyendo en la captacion de
clientes, que alcanzé un 63.3% en el mismo nivel. Estos resultados fueron
validados por un rho de Spearman de 0.602 y una significancia de 0.000,
mostrando una correlacién significativa media, lo que llevé a aceptar la

hipotesis especifica 2. Se concluye que cuanto mas innovadoras sean las
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promociones, mayor sera el nivel de clientes captados, contribuyendo a un
éxito mayor.

Las ventas personales, evaluada mediante las presentaciones de ventas y
la atencion al cliente en Shopping Plaza, mostré un 55.3% en el nivel alto,
influyendo en la captacion de clientes, que alcanzo6 un 63.3% en ese mismo
nivel. La rho de Spearman revel6 una correlacion significativa débil de 0.483
con una significancia bilateral de 0.000, lo que llevo a aceptar la hipotesis
especifica 3. Se comprobd que una mejor atencion al cliente, con un servicio
rapido y eficiente, tiene un impacto positivo en la captacion de clientes hacia
el centro comercial Shopping Plaza, creando un ambiente mas agradable y
contribuyendo a la sostenibilidad.

La dimension de relaciones publicas, que abarca eventos y patrocinio,
alcanzé un nivel alto del 54.1%, influyendo en la captacion de clientes, que
llegd al 63.3% en ese mismo nivel. Esto se confirmd mediante una rho de
Spearman, el cual mostré una correlacion significativa media de 0.508 con
una significancia bilateral de 0.000, lo que llevo a aceptar la hipétesis
especifica 4. Se destacO la importancia de continuar apoyando y
estableciendo relaciones con la comunidad, ya que esto contribuira a captar
clientes, siendo Shopping Plaza un centro comercial nuevo que necesita
consolidarse en la mente del consumidor.

La dimension de marketing directo que refiere a las llamadas telefénicas,
redes sociales y catalogos, tiene una incidencia de un nivel alto del 54.1%,
en cuanto a la captacion de clientes, alcanz6 un 63.3% del mismo nivel. Por
lo tanto, el rho de Spearman revela una correlacion significativa media de
0.558 y una significancia bilateral de 0.000, lo que lleva a aceptar la hip6tesis
especifica 5. Por lo que, se concluye que el centro comercial necesita
disponer, de lo mejor que pueda de los medios digitales, como las redes
sociales siendo uno de los medios de mayor captacion de clientes en la
actualidad. No obstante, los emprendimientos del centro comercial no tienen
sus catalogos actualizados, siendo esto fundamental para relacionarse con

el cliente.
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VI. RECOMENDACIONES

1. Se recomienda que el gerente de Shopping Plaza continde implementando
estrategias promocionales respecto a las ventas personales que sean
evaluadas y mejoradas. Estas estrategias deben destacar los beneficios que
los clientes obtienen al adquirir productos y servicios, utilizando un plan
estratégico para mejorar la comercializacién. El objetivo es no solo atraer
clientes, sino también fidelizarlos, haciendo del centro comercial la opcién
preferida para las compras de los consumidores.

2. Se recomienda que Shopping Plaza mantenga una presencia activa y
continua en redes sociales, destacando sus productos, ubicacion, ambiente
y actividades planificadas. Ademas, se sugiere incluir testimonios detallados
y personalizados de clientes satisfechos, lo cual aumentara la confianza de
los nuevos clientes.

3. Se aconseja a los emprendedores enfocarse en satisfacer consistentemente
las necesidades de los clientes no solo a través de promociones, Sino
también manteniendo los productos y servicios de alta calidad. Este enfoque
no solo busca satisfacer las demandas actuales de los clientes, sino también
fidelizarlos. También se recomienda ampliar la variedad de productos y
servicios ofrecidos e implementar estrategias de diferenciacion para ofrecer
precios en comparaciéon con la competencia.

4. Se recomienda ah Shopping Plaza que mejore las capacitaciones ofrecidas
a sus emprendedores. Es crucial implementar programas de formacién para
gue los emprendedores puedan ofrecer un mejor servicio y estén al tanto de
las dltimas tendencias en sus respectivos campos. Esto resultara en un
personal competente con un alto rendimiento laboral, lo que contribuira a
aumentar la rentabilidad tanto de sus negocios individuales como del centro

comercial en su conjunto.

69



5. Se aconseja a los emprendedores que actualicen diariamente sus redes
sociales con contenido que resalte la relevancia de sus productos y servicios.
Esto incluye ofrecer a los clientes nuevos métodos de compra, catalogos
accesibles y opciones para reservar 0 separar productos con anticipacion.
Estas acciones facilitan una mayor interaccion de los clientes con el centro
comercial y les permiten satisfacer sus necesidades desde la comodidad de
sus hogares.

6. Ademas, se sugiere a Shopping Plaza realizar evaluaciones periodicas del
servicio y atencion al cliente mediante encuestas, con el fin de identificar
areas de mejora y tomar medidas para garantizar la satisfaccion de aquellos

clientes que expresen insatisfaccion.
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VIII.

ANEXOS

Anexo 1: Matriz de consistencia

Titulo: Estrategias promocionales y su incidencia en la captacion de los clientes del centro comercial Shopping
Plaza Tumbes, 2023.

Froblemas LUbjetivos Hipotesis Wanables Tipo vy disafio de
investigacion
Problema genaral Uojetivo general Hipotesis general Wariable 1.
Estrategias promocionales
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captacion de los clientes del cenfro | captacion de los clentes del centro | positiva en s captacion de los clientes
comercial Shopping Plaza Tumbes — | comercial Shopping Plaza Tumbes — | del centro comercial Shopping Plaza | Publicdad Descriptivo
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“Wenta personal
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clizntes del centro comerncial Shopping
Plazas Turnbes — Peru 2023,
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Zaptacian de clientes
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Tumbes — Pera, 20237 Tumbes — Parl, 2023, Shopping Flaza Tumbes — Pend, 2023. | Retencidn de clientes Transwersal

2 ; De qué manera incide |a promocion
d= wentas en la capiacion de dientes
diel centro comercial Shopping Plaza
Tumbes — Pera, 20237

3 ;De qué manera inciden las ventas
perconales en |3 captacion de los
clientes del centro comenzial Shopping
Flazs Turmkes — Per, 20237

4 :De qué manera inciden las
relaciones publicas en ls captacion de
o= clentes del cenfro comerzisl
Shopping Flaza Tumbes — Pen,
20237

& ; De gué manera incide el marksting
directo =n la captacion de los dientes
del cantro comercial Shopping Plaza
Tumbes — Pera, 20237

2 Explicar cama incide la promocion
de= wentzs en la captacion de= los
clientes del ceatro  comercial
Shopping Plaza Tumbes — Pari,
2023,

3 snalizar como inciden las ventas
personales en la captacion de los
clienies.  del cenfro  comencial
Shopping Plaza Tumbes — Peni,
2023

4 Determinar como inciden las
relaciones publicas en la capiacion
de los clienizs del centro comenzial
Shopping Plaza Tumbes — Peni,
2033,

& Conocer cormd incide 2l marksting
directo en la capiacion de dientss
del centro cormercisl Shopping Plaza
Tumbes — Parl, 2023,

H2: La promocidn de wentas incide de
mansra significativa v positiva 2n la
captacion de los clientes dal cantro
comercial Shopping Flaza Tumbss —
Peni. 2023

H3: Las wentas personales inciden de

mansra significativa v positiva en la

captacion de clienfes dal cenfro

comercial Shopping Flaza Tumbss —
1, 2023,

H4: Las relaciones puiblicas inciden de

mansra significativa v positiva en la

captacion de los clientes dal centro

comercial Shopping Flaza Tumbss —
1, 2023,

HES: El marketing dirscto incide de
man=ra significativa y positiva en la
captacidn de los clientes dal caniro
comercial Shopping Flaza Tumbes —
Peni, 2023.

Lealtsd
Participzcion de chentes
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Anexo 2: Matriz de operacionalizacion

Titulo: Estrategias promocionales y su incidencia en la captacion de los clientes del centro comercial Shopping
Plaza Tumbes — Peru, 2023.

Variablas Definicion conceptual Definicion operacional | Dimensiones 2 indicadorss ltams Instrumento v escala de
medicion
Estrategias
promocionales | Armstrong & Hofler | En el presentz estudic, | Publicidad Instrurnanto:
(2013 refisre que | se empled la encussta a | - Telewision
“consiste &n la | kos emprendedores del | - Radio - Cuwestionario
combinacion  especifica | cenfro comerzial | - Wolantes 1,2.3.4
de  las  hermamientzs | Shopping Plaza. [ - Careleras
promocionales que utiiza | Tumbes; & fravés, del
la empresa para | cuestionario que estara | Promocidn de venta Escala de meadicion:
comunicar valor 3 los | formmado par 18 | - [Cescuentos Escala d= Likert
clientes  en  forma | preguntas. Ademss, se | - Ofertas 3.8.7
persuasiva y establecer | utilizara la medicion de | - Farias
relzciones  con  ellos” | Likert, gue  permitira - [De=acuerdo (DA = 3)
P12} delimitar y ewaluar la | ¥enta personal - Indeciso (| = 2)
variable de esiudio al | - Presentacidn de las - En desacusrdo (ED = 1)
delimitar las opciones de ventas 2,810
lss respuestas de las | - Atencion del personal
preguntas  planteadas.
Dicha informacidn sera | Relaciones pablicas
procesada la gque | - Fatrocinio
permitira dar respuesta a | -  Ewentos 11, 12,13
lz  imvestigacion,
=stablecsr asl Iz5 | Marketing directo
conclusiones como | - Catalogos
recomendaciones. - Teléfono
- PRedes socigles 14, 158, 16
Captacion de
clientes Mesen (2011}, citado por | Em la investigacidn se
{Huaman, 2022} indica | splicars la encussts a los | Retencion de clientes
gue la captacion de | emprendedores del | - Satisfaccidn
clienies “comprende la | centro comercial | - Conexidn clients y marca 1, 2.3
sfraccion, cuidadoe v | Shopping Flazs.
retencion de relaciones | Tumbes; & trawés, del | Lealtad
con kos clientes, siendo | cuestionario que estard | - Fidelizacion
asi, la ecreacion de | formado por 10 | - Estima
clienies el aje central de | preguntas. Ademas, se | - Confianza 4. 58.7
Iz captacidn de clientes | utilizara la medicién de
va gue solo de =53 forma | Likert, gque permitira | Participacion de clientes
sa Conseguira su | delimitar v ewaluar la | - Sugersncias
fidelizacion™ {p.63). variable de estudio al | - Compartir informacion
delimitar |as opciones de
I35 respuestas de las 2,8 10

preguntas planteadas.
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Anexo 3: Carta solicitud de autorizacién para ejecucién de tesis

Cata N° 001 — 2023/ YDPAR
Sefor(a): Carlos Alberto Moran Cabrera
Administrador del centro comercial Shopping Plaza Tumbes

Asunto: Autorizacion para Ejecucion de tesis

Tengo el agrado de saludarlo muy cordialmente y hacerle de
conocimiento que el suscrito estudiante de la Escuela Profesional de
' Administracion, Facultad 'de Ciencias émnémmas.' Universidad Nacional de
) Tuuﬁbes. presenta el proyecto de tesis: Estrategias promocionales y su
incidencia en la captacion de los clientes del centro comercial Shopping
Plaza Tumbes - Peru, 2023; para optar el titulo de Licenciado en
Administracién, por lo que para alcanzar el objetivo académico se requiere de
* informacion pertinente de su institucion. Por tal motivo solicito a usted la debida
autonzacion para la aplicacion de técnicas de recoleccion de datos, como
encuestas y otros conexos y de esta manera culminar con éxito el trabajo de
investigacion y lograr mi objetivo profesional

Conocedor de alto espiritu de colaboracion, me despido, agradeciéndole
por anticipado por su valioso. apoyo

L

Atentamente,

Yuvitza del Pilar Arcela Ramirez
Tesista
DNI: 75019611

V3~ 0}~ 202y
Homs oo
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Anexo 4: Aceptacién de autorizacion

L SHOPPING
Floe S TUNMBES
“Ano de la unidad, la paz y el desarrollo™

Tumbes, 04 de Julio del 2023
Carta N 001 - 2023 CSP.T

Yuvitza del Pilar Arcela Ramirez
Tesista

Asunto: Autorizacion para la Aplicacion de Técnicas de recoleccidon de Datos
De mu consideracion:

Mediante la presente, hago Begar la respuesta a su carta presentiada
referida a su proyecto de tesis tiulado “Estrategias promocionales y su
incidencia en la captacién de los clientes del centro comercial Shopping
Plaza Tumbes - Pera, 2023". Con el propésito de brindarie apoyo para el
desarmolio de su investigacion, le otorgé el permisco para que realice la
aplicacion de técnicas de recoleccién de datos, como encuesias y olros
conexos en el establecimiento de la empresa Shopping Plaza Tumbes, ubicada
en Prolongacion Arica — Mz. 2 Lt 3 — 488, Tumbes,

Sin otro particular, aprovecho la oportunidad para expresarie mi mayor

consideracion y estima.
Atentamente.
CﬂnLn_s B o Ca\dﬂ-" O

P inisrrodayr & D
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Anexo 5: Cuestionario de la variable: Estrategias promocionales

Estimados comerciantes del centro comercial Shopping Plaza Tumbes, la presente
tesis tiene un caracter estrictamente académico. Por lo tanto, toda la informacion
sera tratada de manera andnimay confidencial. Les solicitamos que respondan con
sinceridad a las afirmaciones relacionadas con las estrategias promocionales y su
incidencia en la captacion de los clientes del centro comercial Shopping Plaza
Tumbes — Perq, 2023.

Instrucciones:

Para responder a todas las preguntas, indique con una (X) la opcién que considere
correcta, recordando que cada alternativa tiene un significado especifico, tal como
se indica. Asegurese de leer cada pregunta detenidamente y sin omitir ninguna.

e De acuerdo (DA =3)

e Indeciso (I = 2)

e En desacuerdo (ED =1)
Datos:

Edad: —

sexo: ML_F[]

De En
Indeciso
N° Preguntas acuerdo 0 desacuerdo
(DA) (ED)

Publicidad

¢ Realizan frecuentemente publicidad por

medio de la television?

2 | ¢Realizan publicidad por medio de la radio?

¢ Reparten volantes en lugares publicos

para dar a conocer la empresa?

¢En la empresa cuentan con carteles que

llamen la atencidon?
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Promocion de ventas

¢,Ofrecen  descuentos  especiales vy

> atractivos para sus clientes?

¢, Ofrecen ofertas especiales por la compra
° de varios productos?

¢ Considera que la empresa realiza ferias
! para atraer clientes?

Venta Personal

¢ Le explican al cliente las caracteristicas y/o
8 beneficios del producto?

¢cConsidera que ofrece una excelente
? atencion al cliente?

¢Considera que esta capacitado para
10 orientar al cliente en su compra?

Relaciones Publicas

¢Apoyan cdmo patrocinadores para eventos
t de la comunidad?

¢ Considera que la participacion en eventos
12 |comerciales ayuda a captar nuevos

clientes?

¢, Considera que la empresa realiza eventos
13 frecuentemente?

Marketing Directo

¢Cuentan con catalogo por WhatsApp para
14 |informar acerca de sus productos a los

clientes?

¢Realizan llamadas telefénicas a los
1 clientes para ofrecer sus productos?
16 |¢Realizan anuncios en redes sociales?
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Anexo 6: Cuestionario de la variable: Captacion de clientes

Estimados comerciantes del centro comercial Shopping Plaza Tumbes, la presente

tesis tiene un caracter estrictamente académico. Por lo tanto, toda la informacion

sera tratada de manera andnimay confidencial. Les solicitamos que respondan con

sinceridad a las afirmaciones relacionadas con las estrategias promocionales y su

incidencia en la captacion de los clientes del centro comercial Shopping Plaza
Tumbes — Peru, 2023.

Instrucciones:

Para responder a todas las preguntas, indique con una (X) la opcién que considere

correcta, recordando que cada alternativa tiene un significado especifico, tal como

se indica. Asegurese de leer cada pregunta detenidamente y sin omitir ninguna.

Datos:

e De acuerdo (DA =3)
e Indeciso (I=2)
e En desacuerdo (ED =1)

Edad: —

Género: M1 F []

NO

Preguntas

De
acuerdo
(DA)

Indeciso

0]

En desacuerdo
(ED)

Retencién de clie

ntes

¢La empresa cumple con sus
expectativas al momento de

realizar su compra?

¢ Se siente satisfecho adquiriendo
los productos oly servicios de la

empresa?

¢, Considera importante la
capacitacion del personal para su

atencion?
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Lealtad

¢, Se considera fiel a los productos

4 y/o servicios de la empresa?

¢Recomendaria a la empresa por
> la atencion que recibio?

¢Consideras a Shopping Plaza
6 |como tu primera opcion de

comprar?

¢Los productos y servicios te
! inspiran confianza?

Participacion de clientes

¢, Haces sugerencias a la empresa
8 sobre c6mo mejorar su atencion?

¢, Si tienes una idea util sobre como
9 | mejorar los productos y/o servicios,

lo haces saber?

¢, Compartes informacién con otros
10 |sobre los productos y/o servicios

que adquiriste?
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Anexo 7: Certificacion del Asesor

CERTIFICACION

Mg. Armestar Amaya, Alex Alfreth, docente ordinario de la Universidad Nacional
de Tumbes, adscrito de |a Facultad de Ciencias Economicas, del departamento de

Administracion.

CERTIFICA:

Clue el proyecto de tesis demominado “Estrategias promocionales y su
incidencia en la captacion de los clientes del centro comercial Shopping Plaza
Tumbes- Peml. 2023", presentado por la Br. Arcela Ramirez Yuvitza Del Pilar,
ha sido asesorado por mi persona, por tanto, queda autorizado para su
presentacion e inscripcion en la Escuela de Administracion de la Universidad

Macional de Tumbes para su revision y aprobacion corespondiente.

Tumbes, 13 de julic de 2023

l'/.-".'

Mg. Armestar Amaya, Alex Alfreth
Codigo ORCID: 0000-0002-6793-2254
Asesor del Proyecto de Tesis
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Anexo 8: Certificacion del Coasesor

CERTIFICACION

Mg. Ghenkis Amilcar Ezcurra Zavaleta, docente ordinario de la Universidad

Macional de Tumbes, adscrito a la Escuela de Posgrado, del departamento de
Maestria de Gesfion Plblica.

CERTIFICA:

Cue el proyecto de tesis denominado “Estrategias promocionales vy su
incidencia en la captacion de los clientes del centro comercial Shopping Plaza
Tumbes- Perl. 2023", presentado por la Br. Arcela Ramirez Yuvitza Del Pilar,
ha sido coasesorado por mi persona, por fanto, queda acvforizado para su
presentacion e inscripcion en la Escuela de Administracion de la Universidad
Macional de Tumbes para su revision v aprobacion correspondiente.

Tumbes, 30 de mayo de 2023

GHodii o)
}.;{ 7

Mg. Ghenkis Amilcar Ezcurra Zavaleta
Codigo ORCID: 0000-0002-5894-2180

Coasesor del Proyecto de Tesis
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Anexo 9: Analisis de fiabilidad de la variable: Estrategias promocionales
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Foérmula: Alfa de Cronbach

|

6.64
30.74

-

16
16 —1

0.8364

o=

6.64

30.74

16

15

>S7?

ST2 =

a : Alfa de Cronbach
k : Namero de items

W Varianza de cada item

¥.: Varianza del total
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Anexo 10: Andlisis de fiabilidad de la variable: Captacion de clientes
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Formula: Alfa de Cronbach

ST2 =

W Varianza de cada item

@ : Alfa de Cronbach
K Numend de itéms

¥, Varianza del total
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Anexo 11: Validacién de instrumento

Estrategias promocionales y su incidencia en la captacion de los clientes del centro

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

comercial Shopping Plaza Tumbes - Peru, 2023.

Indicadores

Criterios

Deficiente
0-20

Regular
21-40

Buena
41-60

Muy Buena
61-80

Excelente
81-100

OBSERVACIONES

ASPECTOS DE VALIDACION

0 |6

1

i6

L5l

26

H

36

i

46

1

36

b1

b6

M

76

i

26

bl

56

|10

13

i}

23

30

33

4

a0

34

Bl

k3

T

&

a0

B3

50

33

100

1.Claridad

Esta formulado
Con un lenguaje
apropiado

X

2.0bjetividad

Esta expresado
en conductas
observables

3.Actualidad

Adecuado  al
enfoque tedrico

abordado en |3
investigacion

4.0rganizacion

Existe una
organizacion
l6gica entre sus
items

5.Suficiencia

Comprende los
aspectos
Necesarios en
cantidad y
calidad.
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6.Intencionaldiad | Adecuado para
valorar |las
dimensiones del
tema de |Ia
investigacion

7.Consistencia Basado en
aspectos
tedricos- X
cientificos de la
investigacion

8.Coherencia Tiene relacion
entre las
variables e
indicadores

9.Metodologia La esirategia

responde a |Ia
elaboracion de X

la investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalie la periinencia, eficacia del Instrumento que
se estd validando. Debera colocar |a puntuacion gue considere pertinente  a los diferentes enunciados.

Tumbes, 01 de julio del 2023

Nombre y apellidos: José Viterbo Alamo Bareto.
Grado: Doctor

Especialidad: Gestion Pablica y Gobemabilidad

Lugar donde labora: Universidad Nacional de TUMEBES

DNI: 41057014 Dr. José Viterbo Alamo Barreto
Teléfono: 972608211 R.U.C. N°D3780
E-mail: jalamob@untumbes_ edu.pe Dr. Gestion Publica y Gobernabilidad
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Estrategias promocionales y su incidencia en la captacion de los clientes del centro

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

comercial Shopping Plaza Tumbes - Peru, 2023.

. I Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios 0-920 21 - 40 41-60 51-80 31 -100 OBSERVACIONES
. ] B 11 16 [ |26 H B [ 4 (3 36 [ 61 66 [T | Tk B [86 | W 96
ASPECTOS DE VALIDACION 3 10 [45 |20 [35 |30 39 [40 |45 |90 |35 60 (65 | Th |75 |80 83 [90 % [ 100
1.Claridad Esta formulado X
con un lenguaje
apropiado
2.0bjetividad Esta expresado x
en conductas
observables
s.Actualidad Adecuado  al x

enfoque tedrico

abordado en la
investigacion

4.0rganizacion

Existe una
organizacion
I6gica entre sus
items

5.5uficiencia

Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.

91




6.Intencionaldiad | Adecuado para X
valorar las
dimensiones del
tema de Ia
investigacion

T.Consistencia Basado en %
aspectos
tedricos-
cientificos de la
investigacion

8.Coherencia Tiene relacion "
entre las
variables =]
indicadores

9.Metodologia La estrategia "
responde a la
elaboracion de
la investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalde la pertinencia, eficacia del Instrumento que
se esta validando. Debera colocar la puntuacion que considere periinente  a los diferentes enunciados.

Tumbes, 01 de julic del 2023
Mombre vy apellidos: Darein Ebert Aguilar Chugquizuta
Grado: Magister

Especialidad: Gestion Piblicay Gerencia Social. é;' .
Lugardondelabora: Universidad Nacionalde Tumbes 7&}-‘;
DN 43812667 — =
Teléfeno: 967291906 P —
E-mail: d aguilare@untumbes. edu.pe CLAD, 11823
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Estrategias promocionales y su incidencia en la captacion de los clientes del centro

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

comercial Shopping Plaza Tumbes - Peru, 2023.

i - Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios 0-20 21 - 40 41- 60 51 - 80 81 - 100 OBSERVACIONES
. ] G 11 |16 | H [368 |3 |36 (4 |46 |5 36 |61 |66 [T |TE |84 86 | %1 |96
ASPECTOS DE VALIDACION 3 0 )15 [ 20 [3F |30 |35 |40 |45 |30 |35 [60 |65 |70 | ¥ [B0 |BS |90 [55 |00
1.Claridad Esta formulado X
con un lenguaje
apropiado
2.0bjetividad Esta expresado X
en  conductas
observables
3.Actualidad Adecuado  al X

enfoque tedrico

abordado en la
investigacion

4.0rganizacion

Existe una
organizacion
l6gica entre sus
tems

5.5uficiencia

Comprende los
aspectos
necesaros en
cantidad y
calidad.
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G.Intencionaldiad | Adecuado para X
valorar las
dimensiones del
tema de Ia
investigacion

T.Consistencia Basado &n u
aspectos
tedricos-
cientificos de la
investigacion

8.Coherencia Tiene  relacion X
entre las
variables g
indicadores

9.Metodologia La estrategia X
responde a la
elaboracion de
la investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalie la pertinencia, eficacia del Instrumento que
se esta validando. Debera colocar la puntuacion gue considere pertinente  a los diferentes enunciados.

Tumbes, 01 de julic del 2023
Mombre y apellides: Cristihan Sosa Crellana

Grado: Maestny —
Ezpecialidad: Finanzas A
Lugar dondelabora: Universidad Macicnal de Tumbes W
DM 00373944 e — i
Teléfono: 972622677 wm“‘ e
E-mail: ¢sesac@untumbes. edu.pe :-:Ml-w
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Anexo 12: Evidencia del proceso de aplicacién de encuestas
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