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RESUMEN

Objetivo: conocer la relacion entre las estrategias de comercializacion con la captacion de
clientes de la inmobiliaria Construye e Innova Vargas S.A., Huaura, 2024. Métodos: la
presente investigacion es de tipo basica, nivel correlacional, disefio no experimental, enfoque
cuantitativo. La poblacion fue de 150 clientes, y la muestra de 108 clientes. Resultados: el
39.8% de los encuestados consideran la estrategia de comercializacién como alta, el 45.4%
como regular y el 14.8% como baja; por otro lado, el 39.8% de los encuestados consideran
la estrategia de comercializacion como alta, el 50% como regular y el 10.2% como baja.
Conclusién: los resultados del analisis de orrelacion de Spearman entre las estrategias de
comercializacion y la captacion de clientes. El coeficiente de correlacion de Spearman
obtenido es de 0.552, con un nivel de significancia de 0.000, indicando una correlacion

significativa a un nivel de 0.05.

Palabras clave: estrategias de comercializacion, captacion de clientes, estrategias de

precio.
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ABSTRACT

Obijective: to find out the relationship between marketing strategies and customer acquisition
in the real estate company Construye e Innova Vargas S.A., Huaura, 2024. Methods: this is
a basic research, correlational, non-experimental design, quantitative approach. The
population was 150 clients, and the sample was 108 clients. Results: 39.8% of the
respondents consider the marketing strategy as high, 45.4% as regular and 14.8% as low; on
the other hand, 39.8% of the respondents consider the marketing strategy as high, 50% as
regular and 10.2% as low. Conclusion: The results of the Spearman correlation analysis
between marketing strategies and customer acquisition. The Spearman correlation
coefficient obtained is 0.552, with a significance level of 0.000, indicating a significant
correlation at the 0.05 level.

Key words: marketing strategies, customer acquisition, pricing strategies.
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INTRODUCCION

La industria inmobiliaria es un sector clave en la economia global, caracterizado por su
dinamismo y constante evolucién. En un entorno cada vez mas competitivo, las inmobiliarias
deben adaptarse a las nuevas demandas del mercado y aplicar estrategias de

comercializacion efectivas para captar y fidelizar a los clientes.

Por esta razon, la investigacion actual se propuso conocer la relacion entre las estrategias de
comercializacion con la captacion de clientes de la inmobiliaria Construye e Innova Vargas
S.A., Huaura, 2024.

Este estudio en su primer capitulo describe las caracteristicas del problema, sistematiza el
problema y propone los objetivos de investigacion. El siguiente capitulo se desarrolla la
fundamentacion cientifica que permite entender las variables de estudio, denotando ademas
antecedentes. El capitulo tercero plasma el tipo de estudio y procedimientos que han
permitido abordar el objeto de estudio y lograr los objetivos. El capitulo cuarto presenta los
resultados encontrados respecto a las variables y sus indicadores. El Gltimo capitulo contiene

la discusion de los resultados al compararlo con otros fundamentos cientificos.



1.1.

CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Descripcion de la realidad problematica

Las tacticas de comercializacion son esenciales ya que proporcionan una vision
clara y permiten tener una conexion mas efectiva con el mercado objetivo
contribuyendo a una mayor captacion de clientes. Aunque son varias las razones que
impiden llegar a esta meta. A nivel global, un estudio realizado en Corea del Sur
evidencid la problematica que muestran las pequefias empresas para captar clientes
pues no manejan los nuevos métodos de compra electrénica y las plataformas de venta
en linea, lo que nos les permite comprender los efectos positivos que tienen estos
métodos en la intencion de compra de posibles clientes (Zheng et al., 2022). Por otro
lado, un estudio realizado en la India mostr6 las dificultades que tienen las empresas
en integrar estrategias de comercializacion efectivas pues estas no utilizan el estudio
de Big Data para tomar determinaciones basadas en datos en muchos aspectos del

negocio para obtener ventajas competitivas (Patel y Sandhi, 2023).

En américa latina, un articulo elaborado en Ecuador en la empresa Avicola Bila
menciona que el principal problema en las estrategias de comercializacion es la falta
de interés en el marketing por ello no se cuenta con una imagen corporativa adecuada
(Larrea y Loor, 2020). En relacion de la captacion de clientes, un estudio hecho en el
canton Ambato en Ecuador por Jicome y Samaniego (2023) sefnalan que la falta de
innovacion ha hecho que las empresas se ven impulsadas a adoptar nuevas tacticas que
les facilitan recuperar su intervencion en el mercado, destacarse ante la competencia y
atraer nuevos clientes, lo que al mismo tiempo favorece el retorno de inversion y el
aumento de sus beneficios. Para lograrlo, se recurren a perspectivas innovadores como

la gamificacion.



En estudios en nuestro pais mencionan que, en relacion a las estrategias de
comercializacion, las empresas tienen algunos obstaculos dificultan su
posicionamiento, dado que la falta de conocimiento en la puesta en marcha de tacticas
de ventas les impide promocionar de forma adecuada, afiadir valor diferencial
efectivamente en la presentacion de sus articulos (Granados, 2020). Referente a la
captacion de clientes, la investigacion realizada por Balcon y Tipo (2024) indica que
una mala atencion al cliente por parte del personal genera incomodidad en éste, ademas
de la escasa interaccion en redes sociales y la limitada puesta en marcha de métodos
de pago, debido a la carencia de los trabajadores capacitados, minimizan la relevancia
de la captacion de nuevos clientes.

En la actualidad, las tacticas de comercializadas son esenciales para la
captacion de clientes, y tiene un rol principal en todo tipo de empresas, particularmente
en el comercio, donde se reconocer la relevancia de comercializar de forma adecuada.
Es necesario que cada empresa sea capaz de formular tacticas de comercializacion
centradas en la atraccion de clientes, lo cual requiere realizar un estudio detallado de
cada accion y valorarlas en funcion de los precios de venta. De esta manera, se lograr
mayor eficiencia, eficacia y competitividad. Es importante comprender que las tacticas
de comercializacion y dependen mutuamente para lograr el éxito. Una ejecucion
optima de las tacticas de comercializacion se traducird en una captacion de clientes
mas efectivas, con un manejo de ventas mas rentable y exitosa. Los resultados, sean
buenos o malos, de las primeras influirdn de forma directa en los resultados de las
segundas. Hay diferentes maneras de entender las carencias y aspiraciones de los
consumidores, lo que facilita la puesta en marcha de tacticas apropiadas para establecer
un vinculo mas sélido con los visitantes de la empresa (Castro y Changanaque, 2021).
En base anterior, esta investigacion se centra en conocer la relacion entre las estrategias
de comercializacion con la captacion de clientes de la inmobiliaria Construye e Innova
Vargas S.A., Huaura, 2024.

La presente investigacion se desarrollard en la inmobiliaria Construye e Innova
Vargas S.A. (COINVA), pues viene presentando problemas respecto a la captacion de
clientes ya que se identifico aspectos que estan jugando en contra y disminuido la
venta. Estos son la falta de una red solida de contactos y relaciones en el sector
inmobiliario, lo que limita las oportunidades de referencias y recomendaciones; la falta

de seguimiento Efectivo, no tener un proceso sistematico para dar seguimiento a los



clientes potenciales, resultando en oportunidades perdidas; deficiencias en la atencién
al cliente, no proporcionar un servicio al cliente de alta calidad, lo que puede desalentar
a posibles compradores. El personal de COINVA no estd capacitado, carece de
técnicas de ventas y comunicacion, referente a la imagen del personal no usa uniforme,
ni credenciales de identificacion de la empresa; existen problemas de respuesta y
disponibilidad como demoras en la respuesta a consultas de clientes potenciales, lo
que puede llevar a la pérdida de interés. El area de imagen, encargada de recepcionar
las consultas de los clientes por redes sociales y ubicada en la sede principal de Lima,
envia el nimero del cliente interesado a la sede de Huaura. Alli, el personal
administrativo brinda la informacion correspondiente. La sede de Huaura cuenta con
dos moviles, que se utilizan para realizar cobranza, gestionar reclamos, gestiones
administrativas, brindar informacion y mantener comunicacion constante con la sede
principal. Esto genera que la comunicacion no sea inmediata, lo que resulta en una
respuesta inadecuada; la falta de Credibilidad y Confianza: No construir una
reputacion sélida ni proporcionar testimonios y pruebas sociales que refuercen la
confianza en la inmobiliaria. Esta deficiencia se ha generado por la falta de
procedimientos en la empresa y conocimiento. La empresa familiar, en sus primeros
afios y hasta la actualidad, podria decirse que trabajaba informalmente; primero
vendian los lotes y posteriormente regularizaban los tramites de saneamiento. Esto ha
generado que varios procesos de saneamiento estén entrampados y que no se cuente
con titulos de propiedad de los lotes vendidos, los cuales siguen en trdmite hasta la
actualidad. Esta situacion ha ocasionado que los usuarios den malas referencias sobre

la empresa.

Ademaés de lo mencionado con anterioridad, la inmobiliaria no atraviesa un
buen momento en las estrategias de comercializacion que esta adaptando pues no han
sido efectiva ya que la segmentacion del mercado ineficiente: no reconocer claramente
los grupos de clientes objetivo, resultando en estrategias generales que no llegan a
quienes realmente estan interesados. Actualmente, la inmobiliaria no cuenta con una
cartera de clientes segmentada; la falta de propuesta de valor clara como no comunicar
claramente los beneficios Unicos del lote, lo que puede dificultar la diferenciacion
frente a la competencia. Ademas, falta capacitacion a los promotores de ventas; no
tienen claro los beneficios que da a la organizacion a diferencia de los competidores;

las estrategias de Precios Rigidas: No ajustar los precios en relacion de la demanda del



1.2.

mercado y los competidores, lo que puede hacer que los lotes parezcan menos
atractivos. Hasta el afio 2023, en la zona de Chacaca - Huaura, COINVA era la Unica
empresa inmobiliaria. Actualmente, hay otras empresas en el mismo sector, siendo
COINVA la que ofrece precios menos accesibles de acuerdo con el mercado;
desactualizacion en Materiales Promocionales: Utilizar material de marketing que no
estd actualizado o que no refleja las ultimas ofertas y caracteristicas del lote; las
promociones inadecuadas: no implementar ofertas especiales o promociones que
puedan captar el interés de compradores potenciales y estimular la demanda. Incluso
en ocasiones se ha tenido clientes interesados en adquirir hasta manzanas completas
para realizar alguna actividad o negocio, esperando un ajuste o rebaja en los precios.

La empresa no accedio a la peticién, a pesar de que el medio de pago era al contado.

Por tales razones, es importante para el éxito de la inmobiliaria el desarrollo
del presente estudio pues se buscara potenciar las estrategias de comercializacion y
captacion de clientes por medio tacticas de manera innovadoras, adaptadas a las
necesidades del mercado actual y a las expectaciones de los consumidores para que

mantenga su competitividad.

Formulacion del Problema
1.2.1. Problema General

¢Como se relaciona las estrategias de comercializacion con la captacion de

clientes de la inmobiliaria Construye e Innova Vargas S.A., Huaura, 2024?
1.2.2. Problemas Especifico

a. ¢Como se relaciona la estrategia de precio con la captacion de clientes de

la inmobiliaria Construye e Innova Vargas S.A., Huaura, 2024?

b. ¢Como se relaciona la estrategia de promocion con la captacién de clientes

de la inmobiliaria Construye e Innova Vargas S.A., Huaura, 2024?



1.3. Objetivos de la Investigacion
1.3.1. Objetivo General
Conocer la relacion entre las estrategias de comercializacion con la captacion
de clientes de la inmobiliaria Construye e Innova Vargas S.A., Huaura, 2024.
1.3.2. Objetivos Especificos
a. Conocer la relacion entre la estrategia de precio con la captacion de

clientes de la inmobiliaria Construye e Innova Vargas S.A., Huaura, 2024.

b. Conocer la relacion entre la estrategia de promocion con la captacion de

clientes de la inmobiliaria Construye e Innova Vargas S.A., Huaura, 2024.

1.4. Justificacion de la investigacion

Justificacion practica

La presente pesquisa analizé la relacion entre las estrategias de comercializacion y su
impacto en la captacion de clientes, para asi exponer resultados, conclusiones y
recomendaciones que sirvan como guia para que la empresa pueda dar fin a las
problematicas que viene mostrando y que se evidenciaron con la ejecucion del presente

estudio.
Justificacion metodoldgica

La presente investigacion usé de la encuesta como técnica de recoleccién de datos que
sirvio como contribucién cientifica para futuras investigaciones que busquen evaluar

las variables de la presente investigacion.

1.5. Delimitacion del estudio
- Delimitacion geografica: Inmobiliaria Construye e Innova Vargas S.A, provincia
de Huaura, departamento de Lima.
- Delimitacion temporal: afio 2024.

- Delimitacion social: clientes de la inmobiliaria Construye e Innova Vargas S.A.



- Delimitacion semantica: Estrategias de comercializacion y Captacién de clientes.

1.6. Viabilidad del estudio

Se conto con los recursos necesarios para ejecutar la investigacion, demostrando su
viabilidad.



CAPITULO I1

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion
2.1.1. Investigaciones internacionales

De la Cruz (2022), “Estrategias de comercializacion para los talleres de
artesanias de las comunidades indigenas de Nacajuca, Tabasco”, Universidad
Juaréz Autonoma de Tabasco, México. Su objetivo fue elaborar una propuesta
de estrategia de comercializacion para fortalecer las ventas e incrementar los
ingresos. Enfoque mixto, descriptivo no experimental. Emple6 la encuesta y
entrevista. Se concluye que los motivos, razones y fundamentos para disefiar
una estrategia de comercializacion que suprima al gran acaparador y les
permita a los artesanos vender no solo al cliente final local, sino también al
cliente turista, en una plaza estratégica que de participacion a todas las
comunidades por igual y las unifique, donde también puedan establecer nuevas
alianzas comerciales que propicien las condiciones del comercio justo, para
que la artesania represente firmemente una actividad econémica importante,
capaz de dar empleos directos e indirectos, promueva el turismo, que logre

mitigar la pobreza, y muestre la riqueza cultural.

Torres (2022), “Estrategias de comercializacion para impulsar las
ventas corporativas para el sector de la construccion, de la empresa Kitton
S.A.”, Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil, Ecuador. Su objetivo
fue elaborar estrategias de comercializacion para impulsar las ventas
corporativas. Enfoque mixto. La poblacion fue 70 personas. Empled la
encuesta y entrevista. Los resultados muestran que el 30% de los encuestados
realiza la compra de articulos mensualmente, en tanto que un 29% lo hace de

acuerdo a las carencias de la obra. Asimismo, un 25% sefialé que la compra se



realiza de forma trimestral, y un 16% afirmé que la frecuencia es cada seis
meses. Concluyéndose que estos resultados evidencian la relevancia de
emplear tacticas de comercializacion efectivas, para lograr un impulso y un
desempefio 6ptimo en las ventas de la empresa en estudio particularmente en

la nueva area que planea abrir.

Lopez (2021), “Estrategias de Marketing para La Captacion de Clientes
en la Empresa Sigman City Clima de la Ciudad de Guayaquil”, Universidad
Tecnologica Empresarial de Guayaquil, Ecuador. Su objetivo fue disefiar
estrategias de marketing para captar clientes. Enfoque mixto. La poblacion fue
399 personas. Emple6 la encuesta y la entrevista. Se concluye que la empresa
carece de tacticas de captacion y publicidad, lo que ha impedido alcanzar el
reconocimiento de marca y atraer clientes. A causa de ello, la investigacion
reconocid la carencia de poner en marcha, por medio de la informacion
bibliogréfica y referentes tedricos, modelos que sirvan como base para el
disefio de tacticas de mercadeo enfocadas en la captacion, con una perspectiva

esencial en la fidelizacion de clientes.

Silva (2021), “Estrategias promocionales para la captacion de clientes
de la Cooperativa de ahorro y Crédito Maria Inmaculada Ltda”, Universidad
Nacional de Riobamba, Ecuador. Su objetivo fue determinar la relacion entre
las estrategias promocionales y la captacion de clientes. Descriptiva de enfoque
cuantitativo. La poblacion fue 1100 clientes y como muestra 240 clientes.
Utiliz6 la encuesta. Los resultados muestran que el 17% de los clientes
encuestados no estan de acuerdo en gue las tacticas promocionales por medio
de la television les hayan facilitado conocer la cooperativa, en tanto que el
15.3% sefiala que la publicidad en internet como medio de promocion no les
ha facilitado conocer productos, servicios y beneficios de la cooperativa.
Concluyéndose que, a partir de los métodos estadisticos, el desempefio
empresarial impacta de forma directa en la mejora de competitividad de la

empresa en estudio.

Erazo (2020), “Estrategia de marketing para la captacion de clientes
para la ferreteria "Ferrierazo™ en el canton Babahoyo.”, Universidad Catolica
de Santiago de Guayaquil, Ecuador. Su objetivo fue disefiar estrategias de

marketing orientado a la captacion de clientes para la comercializacion.



2.1.2.

Enfoque mixto. La poblacion fue 390 personas. Empleé la encuesta, grupos
focales, observacion y entrevista. Los resultados indican que, de acuerdo con
los usuarios de la empresa en estudio, los incentivos que mas les beneficiarian
como clientes son las promociones, con un 48%, seguidos de las ofertas con un
22%, las rifas en dias festivos con un 16%, y un 14% que preferirian por
acumulacion de articulos. Concluyéndose que las diversas de marketing que
pueden implementarse dentro de la empresa para mejorar la captacion y

fidelizacion de clientes.

Investigaciones nacionales

Casique y Mejia (2024), “Herramientas digitales y captacion de clientes
en una empresa inmobiliaria de la ciudad de Moyobamba - 2023, Universidad
César Vallejo, Perl. Su objetivo fue determinar la relacién entre las
herramientas digitales y la captacion de clientes. Enfoque cuantitativo y tipo
aplicada. La poblacion fue 2300 clientes. Utilizo la encuesta. Los resultados
revelaron que el estudio un vinculo positivo, aunque débil, entre la presencia
en linea y la captacion de clientes (rho = 0.189). A la vez, la generacion de
contenido mostré una relacion positiva, aunque débil, con la captaciéon de
clientes (rho = 0.179). Ademas, la interaccion con métodos digitales presento
un vinculo positivo, aunque débil, con la captacién de clientes (rho = 0.141).
Por ultimo, la segmentacion de audiencia digital mostré un vinculo positivo
débil con la captacion de clientes (rho = 0.152). Se concluye una relacion débil
entre el uso de herramientas digitales y la captacion de clientes, con un

coeficiente rho = 0.181, que resulta estadisticamente significativo (p<0.001).

Huiman y Castro (2023), “Estrategias de marketing digital y captacion
de clientes en una inmobiliaria, Chiclayo”, Universidad César Vallejo, Peru.
Su objetivo fue determinar la relacion entre las estrategias de marketing digital
y la captacion de clientes. Enfoque cuantitativo, el alcance correlacional y el
disefio no experimental. La poblacion fue 163 clientes. Emple6 encuesta. Los
resultados revelaron que un 48% de los clientes considera que el marketing
digital de la inmobiliaria se desarrolla a un nivel medio, un 29% lo percibe a
un nivel alto y el 23% lo califica como bajo. Por otra parte, un 47% de clientes

considera que la captacion de clientes se da en un nivel medio, un 30% lo ve
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en un nivel alto y un 23% en un nivel bajo Se concluye que existe una relacion

entre las variables en estudio.

Moreno (2023), “Estrategias de comercializacién para mejorar la
cadena de suministros del Camperito E.I.LR.L.”, Universidad César Vallejo,
Per(. Su objetivo fue proponer estrategias de comercializacion que permitan
mejorar la cadena de suministros. Enfoque cuantitativo, tipo aplicada y de nivel
explicativo propositivo. La poblacion fue 40 trabajadores. Empled la encuesta.
Los resultados sefialan que, al brindar capacitaciones de manera periddica, se
lograra que el personal tenga un entendimiento claro de métodos laborales, lo
que facilitard que los articulos se enfocan mejor hacia los clientes o tiendas.
Asimismo, en relacion a la presentacion, la creacion de empaques mas seguros
y con etiquetas mas atractivas aportara en captar nuevos clientes y a evitar
pérdidas econdémicas, como los dafios a los productos durante el transporte. Se
concluye que, el plan de accién planteado esté estructurado de acuerdo a las
carencias particulares de la empresa en estudio, e incluye tacticas vinculadas
con el personal, la promocion, el precio y la presentacion. Este plan contara
con indicadores clave que detallan las acciones a seguir en cada area, y sera
hecho por el administrador, dentro de un periodo especifico. Por Gltimo, se
incorporan observaciones que muestran los frutos esperados para el beneficio

general de la empresa.

Mormontoy (2023), “Incidencia del marketing digital en la captacion
de clientes en una empresa inmobiliaria, Cusco, 2022”, Universidad César
Vallejo, Per(. Su objetivo fue establecer el nivel de incidencia del marketing
digital en la captacion de clientes. Tipo basico, de disefio no experimental, de
tipo correlacional, enfoque cuantitativo. Se empled la encuesta. La poblacion
fue 281 clientes. Respecto a los resultados en la captacion de clientes se observa
que un 5% tiene una percepcidn alta, un 87% una percepcion media y un 8%
una percepcion baja. Se concluye que el grado de percepcién de las variables
de marketing digital es medio, dado que las redes sociales y la pagina web de
la empresa no han lograr construir una imagen ideal respecto a los servicios
ofrecidos, que influye de forma directa en el proceso de captacion de clientes,
considerando un nivel medio. Esta situacion dificulta que la empresa en estudio

logre sus metas propuestas.
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Bustamante y Gamallo (2020), “Estrategias de comercializacién para
mejorar la captacion de clientes de la empresa Agencia Inmobiliaria Esteves
EIRL”, Universidad César Vallejo, Pert. Su objetivo fue proponer estrategias
de comercializacion para mejorar la captacion de clientes. Descriptivo
correlacional. La poblacion fue 30 trabajadores. Se utilizd la entrevista y el
cuestionario. En los resultados obtenidos en relacion a la captacion de clientes,
un 66.67% de los encuestados considera muy relevante conocer el historial de
promociones de la agencia, dado que esto les facilita evaluar la vivencia de la
empresay su cartera de clientes, lo que les ayuda a tomar decisiones informadas
acerca de aceptar las prestaciones de la empresa. En relacion a las tacticas de
comercializacion, un 50% del personal sefiala que los clientes consideran el
precio como un factor clave para la comprar de un inmueble, en tanto que un
40% sefiala que los descuentos o promociones son lo que mas atrae a los
clientes. Asimismo, un 6.67% de los encuestados valora la calidad del producto
promocionado, y un 3.33% considera que la ubicacion es el aspecto mas

relevante.

2.2. Bases tedricas

Variable 1: Estrategias de comercializacion

Mendoza et al. (2022) refieren que “son planes de accion los cuales la empresa se
centra en manejar su vision, mision y los blancos que se ha planteado lograr, para dar
respuesta a las carencias del &mbito donde se desarrollara. Lo que comprende la seleccién

del mercado meta que sea conquistar y las tacticas requeridas para lograrlo” (p. 62).

Chamorro, Vernaza y Morales (2021) las definen como “la tactica que la unidad de

negocios sigue para lograr blancos de mercadotecnia” (p. 307).
Lermay Marquez (2020) nos dicen que:

Las estrategias de comercializacion son los medios que emplean las empresas para
presentar sus articulos o prestaciones, a fin de generar la aprobacion y fidelidad de los
clientes. De esta manera, la tactica comercial tiene por meta conocer a los clientes los

articulos o prestaciones, logrando su aprobacion y fidelizacion. (p. 14)
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Ruiz et al. (2020) mencionan que “es una clase de tactica creada para materializar
blancos, a fin de solo brindar a la empresa una orientacion de acciones a seguir para

confrontar los retos que surjan en el camino” (p. 65).

2.2.1.1. Dimensiones

Sanchez y De la Nuez (2020) sefialan que las estrategias de comercializacion son el
proceso de crear y mantener un vinculo valioso entre las ventas, las destrezas de la empresa
y las posibilidades en un mercado de continuo cambio. Esto necesita un buen manejo vy,
principalmente, una vision centrada en el futuro. Para lograrlo, es importante evaluar medios
y destrezas de la empresa, para sacar provecho de las facilidades venideras dado que el futuro
establecera sus blancos a largo plazo se cumplen. En tal sentido, se proponen diferentes

estrategias:
a. Estrategia de precio

El precio es la cantidad de dinero requerido para acceder a una prestacion o un
manejo apropiado. Es necesario que sea manejado con las politicas y blancos determinados
por la empresa. Siendo sus indicadores, precio de lista, descuentos, complementos y formas

de pago (Sanchez y De la Nuez, 2020).
b. Estrategia de promocion

La promocion es una herramienta de publicidad disefiada para asesorar, persuadir y
recordar al publico meta acerca de los articulos o prestaciones que la organizacion brinda, a
fin de impacta en sus percepciones y conductas. Siendo sus indicadores, publicidad, ventas
personales, relaciones publicas y merchandising (Sanchez y De la Nuez, 2020).

2.2.1.2. Importancia de las estrategias de comercializacién

Puello et al. (2020) refieren que, se utilizan para desarrollar, mantener la posicion en
el mercado o minimizar la presencia de un producto. Son esenciales para mantener a una
empresa “viva” en el mercado. Aun cuando su clasificacion es amplia y no hay un tnico
consenso para estructurarlas, lo que esta claro es que estas tacticas nos facilitan incrementar
las ventas, sacar provecho de las ventajas de la economia de escala, diversificarse, atacar y

desafiar al mercado, defender la posicion de liderazgo, monitorear y seguir a los
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competidores, y buscar segmentos de mercado por la grande competencia, para poder
atenderlos y ofrecerles sus articulos.

En la competencia del marketing, el mercado se convierte en el campo de batalla
donde las marcas de una categoria del articulo luchan por ganar la preferencia de los clientes.

La batalla por la intervencion de mercado no ocurre en la tienda, sino en la menta del cliente.

Por otro lado, las tacticas de ventas son esenciales para el éxito de cualquier
compafiia 0 negocio, ya que establecen las bases para conectar un producto o servicio con
su publico objetivo de manera efectiva. Estas estrategias permiten no solo atraer a los
clientes, sino también mantenerlos y hacer crecer el negocio de forma sostenible (Perez,
2020).

2.2.1.3. La meta de las estrategias de comercializacion

Guerrero (2020) sefialan que las tacticas de comercio que ponga en marcha la
empresa son importantes para alcanzar una aprobacion real por parte de los clientes. Hoy en
dia, la perspectiva esta complemente enfocado en el cliente, y los retos del mercadeo
provienen de diferentes fuentes. Vivimos en una era motivada por la tecnologia, donde es
importante contar con un elevado grado creatividad y la capacidad de plasmarla de manera
efectiva. La tarea de atraer y retener clientes demanda que la empresa se mantenga a la
vanguardia a los gustos y preferencias de los clientes, desarrollando tacticas de venta que
solo satisfagan sus carencias, sino que ademas generen empleo y, como efecto, incrementa

las utilidades.

De igual forma, la meta mas importante de las tcticas de comercializacion es
conectar de manera efectiva a una empresa con su mercado objetivo para generar demanda
y maximizar las ventas de productos o servicios, asegurando al mismo tiempo la
complacencia del cliente y el desarrollo del negocio. Sin embargo, dentro de este objetivo
general, existen diversos subobjetivos especificos que guian las acciones y tacticas a
implementar (Macias y Anchundia, 2022).

2.2.1.4. El disefio de las estrategias de comercializacion

Chamorro, Vernaza y Morales (2021) sefialan que toda empresa cuenta con un

sistema de informacion que fundamenta sus determinaciones. Este sistema puede ser formal,
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no formal, manual o automatizado, y su cualidad mas importante en su apoyo en el proceso
de determinados, creado de acuerdo a las carencias particulares de la organizacion. Hoy en
dia, con el avance de la digitalizacion y la tecnologia, se subraya la relevancia de contar con
datos precisos de determinaciones adecuadas. El disefio de las tacticas de mercadeo necesita
de informacion principal, particularmente en areas como el mercado meta, posicionamiento,

mezcla de mercadeo y los egresos vinculados.

El manejo del mercado brinda una perspectiva sistematica para evaluar posibilidad y
medios, desarrollando tacticas que favorezcan la efectividad y productividad de la empresa.
De tal forma que, la empresa cuente con datos confiables que les facilite una elevada
direccion adecuada en el momento preciso, y asimismo brindar informacion a los
planificadores tacticos para reconocer facilidades de mercado y evaluar tacticas puestas en

marchas.

La tactica de mercadeo se conceptualiza como un grupo de determinados que una
unidad de negocios para lograr sus blancos de mercadeo. El disefio de técticas debe
comprender elementos como el mercado objetivo, el posicionamiento, el mercadeo mix
(producto, precio, plaza y promocién) y el manejo de egresos. Las determinaciones tacticas
se relacionan con los segmentos de mercado apropiados, centrandose en sus carencias y
deseos, de esta manera como en sus respuestas a las tacticas de mercadeo. Un negocio
exitoso identificara la relevancia de centrar sus medios en aquellos segmentos que pueda

complacer competitivamente.

Una vez seleccionado los segmentos, el desarrollo de la tactica debe comprender un
posicionamiento claro y la concepcién de la mezcla de mercadeo apropiada para cada uno
de ellos. En este proceso, los sistemas de datos gerenciales desemperfian un rol esencial para
estructura la tactica efectivamente. Asimismo, es necesario que la tactica y la creacion de
planes formales que conducen a la empresa a determinar sus blancos y politicas, facilitando

monitorear su rendimiento y el manejo eficiente de sus medios.

Por ultimo, la comercializacion comprende emplear principios de psicologia humana
para crear tacticas que favorezcan el crecimiento de articulos, prestaciones o empresas. La
decision de venta comprende cuatro aspectos principales: cuando, donde, a quién y como.
Asimismo, se trata de reconocer las carencias y deseos de los clientes para determinar una

mejor complacencia que la competencia, a fin de obtener rentabilidad (Carbache, 2022).
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2.2.1.5. Estrategias de comercializacion mediante la innovacion

Benavides y Redondo (2021) sefialan que la innovacion es un aspecto muy
importante no solo aumenta la competitividad en el mercado y lograr un elevado
posicionamiento, sino ademas para incentivar la fidelizacion de los clientes. Asimismo,
desempefia un rol en el desarrollo monetario tanto a nivel nacional como regional, asi como
el sector productivo. La innovacion de articulo comprende el ingreso de un bien o prestacion
nuevo mejorado en sus cualidades o en los usos que se le pueden dar. Esta clase de
innovacion comprende grandes mejoras en elementos como las determinaciones técnicas,

los aspectos 0 materiales, el software integrado, la ergonomiay otras cualidades funcionales.

Ademas, las estrategias de mercadeo e innovacion son importantes para el
crecimiento y sostenibilidad a largo plazo de una compafiia. Mientras que la
comercializacion asegura que los articulos ingresen al mercado de forma efectiva, la
innovacion garantiza que esos productos o servicios sean relevantes y diferenciados. La
combinacién adecuada de ambas estrategias permite a las compafiilas mantenerse
competitivas, adecuarse a las necesidades del mercado y ofrecer soluciones valiosas que

generen lealtad y crecimiento (Sanz y Yacaman, 2022).

Variable 2: Captacion de clientes

Paz (2023) sefiala que “la captacion de clientes son un grupo de metodologias,

sistemas y practicas que facilitan el manejo de prospectos o potenciales clientes” (p.69).

Rondodn et al. (2023) sefialan que la captacion de clientes “es casi un arte, dado que
brindar articulos o prestaciones de calidad se ha vuelto algo comdn, aunque el verdadero

valor afladido comprende la vivencia que se da al cliente” (p. 147).

Calderon y Serrano (2022) lo definen como “la accion de atraer clientes, consiste en
crear una relacion solida y duradera con ellos, que se mantenga durante el tiempo que sea
posible” (p.32).

Loor, Lépez, y Molina (2021) sefialan que:
La captacion de clientes abarca la atraccion, el cuidado y la retencion de vinculos

con los mismos. EI méas importante elemento de esta tactica es la formacion de clientes fieles.
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A fin de alcanzarlos, es necesario que las empresas deben establecer relaciones sélidas con

sus usuarios, lo que facilitara materializar la fidelizacion deseado (p. 995)

2.2.2.1. Dimensiones

Sanca y Cardenas (2021) sefialan que la captacién de clientes implica cambiar a un
cliente potencia en un cliente habitual. Mejor dicho, aquellos clientes que adquieren articulos
0 prestaciones de la misma empresa en mas de una ocasion. En relacién a las dimensiones

de la captacion de clientes, tenemos:

a. Prospeccion de clientes: Se trata de una busqueda metddica de compradores potenciales.
La meta es contratarlos, determinar un vinculo con ellos y convertirlos en verdaderos
clientes. Este proceso de atraccion y negociacion debe ser continuo no limitado al
comienzo de las operaciones de un negocio, sino a lo largo de toda la vida de la empresa.

b. Identificacion de clientes potenciales: Los clientes potenciales son grupos de individuos
0 organizaciones que tienen cualidades determinadas que los hacen propensos a
interesarse por una marca 0 empresa, como edad, género, entre otros aspectos
demograficos. Frente a la carencia de captar nuevos prospectos y expandir la catera de
clientes, el equipo de ventas debe centrarse sus esfuerzos en reconocer a aquellos con

mayor posibilidad de realizar una adquisicion.

2.2.2.2. Naturaleza de la captacion de clientes

Rondon et al. (2023) sefialan que todo proceso de compra inicia Si un usuario
reconoce una carencia, seguido por la bdsqueda de informacion, la evaluacién de
alternativas, la decisién de adquisicion y, por altimo, la conducta posterior a la compra. El
mercadeo, en su esencia, se trata en identificar y complacer las carencias de personas y
equipos, y puede verse ademas como la tarea de hacer de manera rentable. Es relevante
destacar que un cliente que ya ha realizado una adquisicion esta familiarizado con la marca,
lo que incrementa la posibilidad de una adquisicién repetida, particularmente dado que los

clientes habituales prefieren procesos de venta mas agiles.

El proceso de captar clientes y fidelizarlos es necesario que estén disefiados de

manera que se complementen de forma mutua, creando una tactica efectiva para establecer
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un vinculo duradero que motiva tanto la recompra como el incremento en el volumen de
compras. Adoptar una perspectiva centrado en el cliente comprende conocer profundamente

sus carencias y deseos para ofrecer una vivencia que realmente los complazca.

Los clientes siempre buscan ese “match” adecuado para la compaiiia, aquella que les
brinde una atencion individualizada y diferenciada. EI primer contacto de la empresa con el
cliente debe estar basado en los valores y principios que definen la marca, la meta es brindar
una prestacion de calidad y una ventaja competitiva. Si ademas se afiade tecnologia, el cliente

se sentird mas atraido por la marca.

Previo de pensar en la captacion y fidelizacion, es importante en la calidad de
atencion que se ofrece al cliente y como esta atencidn genera recomendaciones a nuevos
usuarios. La atencién al cliente se convierte en un diferenciado principal ante los
competidores, particularmente si se integra el aspecto emocional con la experiencia que el
cliente tiene al recibir el articulo o prestacion. Asimismo, el cliente valor que la compafiia
reconozca sus errores, los utilice como posibilidad de mejoray, si percibe un cambio, es una
posibilidad de mejoraYy, si percibe un cambio, es muy probable que se convierte en un cliente

complemente fidelizado.

Por otro lado, de acuerdo Martinez, Macias y Lino, (2022) con el objetivo de brindar
una prestacion al cliente de calidad, afirman que “las empresas deben considerar diferentes
aspectos a fortalecer en su quehacer funcional, como el determinar un buen liderazgo,
sustentando al personal, un servicio de calidad basado en el cliente, donde el eje de las
operaciones sea bajo el nuevo concepto del cliente interno y externo” (p.32). La captacion
de clientes un aspecto principal para el crecimiento corporativo, particularmente en el caso
de nuevos negocios o emprendimientos, donde ain no son muy conocidos en el mercado.
Debido a ello, es necesario hallar maneras efectivas de llegar a su publico meta. Para lograr
captar la atencion de los potenciales clientes, es requerido emplear tacticas como

promociones, ofertas, descuentos, entre otros.
2.2.2.3. Captacidn de clientes y su importancia

Farias y Orihuela (2020) hoy en dia, las compafiias buscan de forma continua nuevas
técnicas de venta para captar clientes y mantenerse competitivos en el mercado. Liderar el
desarrollo de una compafia no es una actividad sencilla; los directores de compaiiias
relevantes son conscientes de que el camino esté lleno de desafios. Cuando no confrontan de

forma adecuada, el desarrollo corporativo sostenible sera complica de lograr. La
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responsabilidad de una gerente no es solo dirigir una compafiia, sea de cualquier tamafio,
sino ejecutar tacticas que faciliten a la empresa sacar provecho posibilidad para generar

beneficios.

A fin de confrontar dichos retos, es importante que los gerentes desarrollen tacticas
corporativas que faciliten a la empresa incrementar sus ventas, mejorar procesos y, en ultima
instancia, conseguir clientes. Uno de las tacticas de mayor relevancia que debe aplicar toda
empresa para mantener su salud a futuro es consolidar vinculos a largo plazo con los clientes.

Para lograrlo, la prestacion debe ser de elevada calidad e individualizado.

Los clientes desempefian un rol esencial de cualquier organizacion, y por esto, se
vuelve cada vez més evidente la relevancia de complacer sus carencias. Ello comprende
asegurar la calidad del servicio o producto demandado. La atencion al cliente es un aspecto
importante para el desarrollo de las compafiias, las que coloca en la carencia urgente de
contratar personal capacitado para desarrollar sus acciones. Asimismo, es esencial brindar al
personal la posibilidad de asistir a cursos o seminarios que fortalezcan sus capacidades y
destrezas facilitando asi que contribuyen al éxito de la compafiia (Castro, Palma y Ponce,
2023).

2.2.2.4. Captacion de clientes y la mercadotecnia digital

Loor, Lopez y Molina (2021) mencionan que captar clientes mas importantes para
cualquier organizacion, dado que el sostenimiento de la misma esta sujeta en gran medida
de su destreza para atraer nuevos clientes. El gran reto para los especialistas en el mercado
es poner en marcha las tacticas mas efectivas para lograr esta meta, donde se relaciona con
la calidad de atencién y prestacién al cliente, ademas de una apropiada segmentacién de
mercado para entender las carencias de un publico meta bien determinado. Las compafiias
que se centran en este nuevo esfuerzo pueden optimizar de forma significativa su
facturacion, al mismo tiempo incrementan su intervencion en el mercado y posicionamiento

de marca, lo que les otorga un elevado potencial de expansion.

La "Mercadotecnia Digital" se ha convertido en uno de los métodos mas efectivas
para prospectar, captar, retener o fidelizar clientes. Como medio que genera tacticas de
contacto con los clientes, facilita que los vinculos sean perdurables. Esto se lograr, por
ejemplo, por medio del medio canales maltiples (multicanal), lo que permite aumentar la

presencia de la marca de los diferentes sitios donde se encuentra la meta especifica.
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Asimismo, las tacticas como el Inbound Marketing, que se centra en atraer mas clientes por
medio de la creacion de contenidos importantes, el social media 'y el SEO (optimizacion en

motores de busqueda), desempefian un rol principal en la captacion y fidelizacion de clientes.

Es esencial en la teorica y la cientifica organizar lo que se desea lograr. En relacion
a la captacion de clientes, se considera un proceso principal para determinar vinculos firmes
y duraderas con los individuos o las organizaciones que pueden impactar, directa e
indirectamente, en el éxito de las actividades de la empresa. Dicho proceso comprende la
atraccion, el desarrollo, el mantenimiento y la retencidn de vinculos con los clientes. La meta
principal de la captacion es la creacion de clientes fieles, donde se lograr por medio del

fortalecimiento de los vinculos entre la compafiia y sus clientes.

Los autores actuales coinciden en que la tecnologia ha revolucionado la manera
donde hacer los negocios. Ello comprende que las organizaciones deben preparar de forma
continua sus areas comerciales y de mercadeo, adoptando el mercadeo digital tanto a nivel
tactico y empresarial, para lograr lo mas importante que es captar clientes. Hoy en dia, el
mercadeo se esta convirtiendo mas en una batalla por la informacion que una simple

competencia por las ventas.

Asimismo, la captacion de clientes es una de las metas mas importantes de cualquier
estrategia comercial, y en la era digital actual, la mercadotecnia digital desempefiado en este
proceso. A través de diversas herramientas y técnicas digitales, las empresas pueden atraer,
involucrar y transformar a los clientes mas efectivos en reales, optimizando los recursos y

ampliando su alcance de manera efectiva (Cali y Haro, 2024).

2.2.2.4. Otros aspectos que se evallan en la captacion de clientes

Calderdn y Serrano (2022) sefialan que existen elementos muy importantes para

captar cliente que son principales en cualquier tactica corporativa:

- Carencias realizacion propia: Hacen referencia al deseo profundo de lograr el maximo
potencial de uno mismo, convirtiendose en lo que se cree capaz de ser. Los individuos
auto — realizados tienen menos dependencia de los otros, son menos ansioso y tienden a
estar mas satisfechas con su vida. Para que un individuo lograr esta carencia de
realizacion propia, ya sea en su vida individual o profesional, y que se pueda desempefiar

la labor que le apasiona de la manera que sea. Dicha carencia solo se satisfacer luego de
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haber completado o cubierto cada carencia previa, y conlleva un crecimiento individual

de gran impacto que facilita lograr una satisfaccion con uno mismo.

- Percepcion del cliente: Este elemento hace referencia a como un usuario valora a la
empresa, si esta cumple con las expectaciones respecto a la entrega, la calidad del articulo
0 prestacion y la atencion al cliente. La percepcion del cliente es esencial, dado que
impacta de forma directa en su conducta de compra. Cuando un cliente tiene una
percepcidn positiva acerca de cierto articulo o prestacion, es méas probable que realice
una adquisicion. Cada interaccion que se tenga con el cliente, sea antes, durante o
después de una venta, impacta en la percepcion que este tenga de la empresa. Por tal
motivo, es importante que cada elemento vinculado con la percepcion del cliente sea
excepcional. Las empresas deben realizar un continuo seguimiento de como perciben los
clientes la marca, empleando métodos como encuestas o entrevistas de complacencia. El
cliente tiene una apreciacion, sea buena o mala, y generalmente dicha percepcion es
valida. Por tal motivo, las compafiias deben entender y laborar para optimizar sus

métodos de manejo centrandose en la retroalimentacion recibida.

2.3. Definicion de términos basicos

Estrategias de comercializacion

Mendoza et al. (2022) refieren que “son planes de accion los cuales la empresa se
centra en manejar su vision, mision y los blancos que se ha planteado lograr, para dar
respuesta a las carencias del &mbito donde se desarrollard. Lo que comprende la
seleccion del mercado meta que sea conquistar y las tacticas requeridas para lograrlo”

(p. 62).

Captacion de clientes

Calderon y Serrano (2022) lo definen como “la accion de atraer clientes, consiste en
en crear una relacion sélida y duradera con ellos, que se mantenga durante el tiempo

que sea posible” (p.32).
Estrategia de precio

Es la cantidad de dinero requerido para acceder a una prestacion 0 un manejo

apropiado. Es necesario que sea manejado con las politicas y blancos determinados
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por la empresa. Siendo sus indicadores, precio de lista, descuentos, complementos y

formas de pago (Sanchez y De la Nuez, 2020).
Estrategia de promocion

La promocidn es una herramienta de publicidad disefiada para asesorar, persuadir y
recordar al publico meta acerca de los articulos o prestaciones que la organizacion
brinda, a fin de impacta en sus percepciones y conductas (Sanchez y De la Nuez, 2020).

Prospeccion de clientes

Se trata de una busqueda metodica de compradores potenciales. La meta es
contratarlos, determinar un vinculo con ellos y convertirlos en verdaderos clientes
(Sanca y Cérdenas, 2021).

Identificacidn de clientes potenciales

Son grupos de individuos u organizaciones que tienen cualidades determinadas que los
hacen propensos a interesarse por una marca o empresa, como edad, género, entre otros

aspectos demograficos (Sanca y Cardenas, 2021).

Hipotesis de investigacion
2.4.1. Hipotesis general

Las estrategias de comercializacion se relacionan significativamente con la
captacion de clientes de la inmobiliaria Construye e Innova Vargas S.A.,
Huaura, 2024.

2.4.2. Hipotesis especificas

a. La estrategia de precio se relaciona significativamente con la captacion
de clientes de la inmobiliaria Construye e Innova Vargas S.A., Huaura,
2024.

b. La estrategia de promocion se relaciona significativamente con la
captacion de clientes de la inmobiliaria Construye e Innova Vargas S.A.,
Huaura, 2024.



2.5. Operacionalizacion de las variables

22

Variable 1 Definicién conceptual | Definicién operacional Dimensiones Indicadores Items
Mendoza et al. (2022) Precio Precio de lista. 01
refieren que “son planes Descuentos 02
de accion los cuales la Complementos. 03
empresa se centra en Formas de pago. 04
manejar su vision, La variable sera i -
misién y los blancos que . Promocion Publicidad. 05
se ha planteado lograr evaluagla po_r medio un Ventas personales. 06
ESTRATEGIAS DI,E para dar respuesta a Ia;: cuestionario, el cual Relaciones publicas. 07
COMERCIALIACION . I tomard en cuenta las L
carencias del ambito Merchandising. 08

donde se desarrollaré.

Lo que comprende la
seleccion del mercado
meta que sea conquistar
y las técticas requeridas
para lograrlo” (p. 62).

dimensiones precio y
promocion.

Fuente: Sanchez y De la Nuez (2020).
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. Definicion T . . . . .
Variable 2 Definicion operacional Dimensiones Indicadores Items
conceptual

. Prospeccion de Busqueda de compradores potenciales. 09

Calderdn y Serrano p_ d L . P P

. . , clientes Conexion con clientes.
(2022) lo definen La variable sera evaluada .
I ., . Hacer clientes reales. 10
como “la accion de por medio un .

. . . Actividades constantes. 11
atraer clientes, cuestionario, el cual 12

CAPTACION DE consiste en en crear tomara en cuenta las e ., e -

N . . ., Identificacion de Identificacion de caracteristicas.
CLIENTES una relacion séliday | dimensiones prospeccion . L

. clientes Captacion de prospectos. 13

duradera con ellos, de clientes e ) L, .
. e ., . potenciales Ampliacion de cartera de clientes. 14

gue se mantenga identificacion de clientes .
. . Equipo de ventas. 15
durante el tiempo que potenciales

sea posible” (p.32). 16

Fuente: Sanca y Cérdenas (2021).
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CAPITULO I11

METODOLOGIA

Disefio metodologico

Fue de tipo bésica, considerando que la investigacion estuvo orientada a pues se
logré dar con conseguir conocimientos de manera sistematica, bajo la finalidad de

proporcionar mayor conocimiento e informacion de la realidad (Alvarez, 2020).

El nivel fue correlacional, puesto que, en esta investigacion se asocio variables,

midiendo su relacién (Herndndez y Mendoza, 2018).

Disefio no experimental, ya que las variables fueron analizadas sin manipulacion
deliberada, es decir, no se hizo variar de alguna manera intencional las variables
(Herndndez y Mendoza, 2018). Ademas, la investigacion fue de corte transeccional,
puesto que se escogieron los datos de ambas variables en un momento Unico y lugar

especifico (Hernadndez y Mendoza, 2018).

La investigacion fue de enfogque cuantitativo pues que, se utilizaron métodos y
técnicas cuantitativas para conocer la relacion que existe entre las variables (Naupas
etal., 2018).

Poblacion y muestra
3.2.1. Poblacion

Representada por 150 clientes de la inmobiliaria Construye e Innova Vargas
S.A., Huaura.
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3.2.2. Muestra

Para definir el tamafio de la muestra se aplica la formula para poblaciones

finitas de la siguiente manera:

B Z%p.q.N
ne e2(N—-1)+Z%.p.q

Donde:

n = muestra.

pyqg = probabilidad de que un individuo sea o no parte de la muestra.
z = unidades de desviacion estandar.

N = poblacidn.

E = error estandar de la estimacion.

Reemplazando:

_ 3.8416 % 0.5 * 0.5 * 150
n= 0.0025(150 — 1) + 3.8416 « 0.5 % 0.5

n = 108.08

La muestra esta representada por 108 clientes de la inmobiliaria Construye e

Innova Vargas S.A., Huaura.

3.3. Técnicas de recoleccion de datos

Se utilizd a la encuesta como técnica. La encuesta es una técnica organizada empleada
para obtener datos de una muestra, con el fin de obtener descripciones numéricas sobre

las cualidades o caracteristicas de las personas o grupos analizados (Tafur, 2020).

Asimismo, el instrumento aplicado fue el cuestionario, teniendo en cuenta que un

cuestionario es un conjunto de preguntas relacionadas con las variables que se estan
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investigando (Naupas et al., 2018). El cual evalu6 las variables, estrategias de
comercializacion y captacion de clientes, y fue respondido por los clientes de la

inmobiliaria Construye e Innova Vargas S.A., Huaura.

El instrumento fue validado por medio el calculo del coeficiente Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO), este estadistico posibilita medir en qué medida cada una de las variables puede
ser predicha a partir de las otras. Su valor varia entre 0y 1, y a medida que se aproxima
a 1, las variables estan mas estrechamente vinculadas entre si (Lopez y Gutiérrez,
2018). La Prueba de KMO y Bartlett de la variable estrategias de comercializacién
arrojo un valor de 0.866, y para la variable captacion de cliente arrojo un valor de
0.730; mostrando asi que ambos cuestionarios son validos.

Por otro lado, la confiabilidad se calcul6 por medio de Coeficiente Alfa de Cronbach,
este coeficiente permite medir el impacto de los items de una herramienta que estan
correlacionados, lo que implica evaluar la fiabilidad del test. En este caso, se emplea
un coeficiente de fiabilidad, y segin los rangos establecidos, un valor entre 1 y 0.6
sefiala que el instrumento es confiable. Cuanto mas cerca este el valor de 1, mayor sera
la fiabilidad del test (Garcia et al. 2022). El cuestionario respecto a la variable
estrategias de comercializacion mostré un valor de Coeficiente Alfa de Cronbach de
0.955 vy la variable captacion de cliente un valor de 0.880; por lo tanto, ambos

cuestionarios son confiables.

Técnicas para el procesamiento de la informacion

Se empled el analisis de la técnica estadistica descriptiva. Asimismo, se utiliz6 la
prueba de normalidad de Kolmogorov — Smirnov. Por altimo, el software empleado
fue el SPSS V.27.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. Analisis de resultados

A. Analisis descriptivo de las estrategias de comercializacion

Tabla 1
Distribucion de frecuencias de la estrategia de precio
Alto Regular Bajo
f % f % f %

Estrategia de precio 39 36.1% 50 46.3% 19 17.6%
Precio de lista. 42 38.9% 20 18.5% 46 42.6%
Descuentos 41 38.0% 25 23.1% 42 38.9%
Complementos. 42 38.9% 22 20.4% 44 40.7%
Formas de pago. 45 41.7% 26 24.1% 37 34.3%

Distribucién de la Estrategia de Precio

Calificacion g

| B

Regular

B -

Figura 1. Estrategia de precio.

Se observa en la Tabla 1 que el 36.1% de los encuestados consideran la estrategia de precio
como alta, el 46.3% como regular y el 17.6% como baja. En cuanto al precio de lista el
38.9% lo califica como alto, el 18.5% como regular y el 42.6% como bajo. Respecto a los

descuentos, el 38% lo consideran alto, el 23.1% como regular y el 38.9% como bajo. En la
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evaluacion de los complementos, el 38.9% de los encuestados lo consideran alto, mientras
que el 20.4% lo califican como regular y el 40.7% como bajo. Por Gltimo, las formas de pago
son evaluadas como altas por el 41.7% de los encuestados, regulares por el 24.1% y bajas

por el 34.3%.

Tabla 2
Distribucion de frecuencias de la estrategia de promocion
Alto Regular Bajo
f % f % f %

Estrategia de promocion 38 35.2% 46 42.6% 24 22.2%
Publicidad. 40 37.0% 21 19.4% 47 43.5%
Ventas personales. 42 38.9% 25 23.1% 41 38.0%
Relaciones publicas. 41 38.0% 23 21.3% 44 40.7%
Merchandising. 41 38.0% 31 28.7% 36 33.3%

Distribucién de la Estrategia de Promocién

Calificacién

. Alto

Regular

M =

=
Indicador

Figura 2. Estrategia de promocion.

Se observa en la Tabla 2 que el 35.2% de los encuestados consideran la estrategia de
promocion como alta, el 42.6% como regular y el 22.2% como baja. En cuanto a la
publicidad el 37% lo califica como alto, el 19.4% como regular y el 43.5% como bajo.
Respecto a las ventas personales, el 38.9% lo consideran alto, el 23.1% como regular y el
38% como bajo. En la evaluacion de las relaciones publicas, el 38% de los encuestados lo
consideran alto, mientras que el 21.3% lo califican como regular y el 40.7% como bajo. Por

ultimo, el merchandising como altas por el 38% de los encuestados, regulares por el 28.7%

y bajas por el 33.3%.
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Tabla 3
Distribucion de frecuencias Estrategias de comercializacion
f %
Alto 43 39.8
- Regular 49 45.4
Valido Bajo 16 14.8
Total 108 100.0

a0

Porcentaje

Alto Reoular Eajo
ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION

Figura 3. Estrategia de comercializacion.

Se observa en la Tabla 3 que el 39.8% de los encuestados consideran la estrategia de
comercializacion como alta, el 45.4% como regular y el 14.8% como baja. Este resultado
indica que, si bien una parte significativa percibe las estrategias de comercializacion de
manera positiva, la mayoria las califica como regulares, lo que indica que existen

oportunidades mejora en su implementacion.
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Tabla 4
Distribucién de frecuencias de la prospeccion de clientes
Alto Regular Bajo
f % f % f %
Prospeccion de clientes 39 36.1% 48 444% 21 194%
Busqueda de compradores potenciales. 46 426% 20 185% 42 38.9%
Conexidn con clientes. 41 38.0% 19 17.6% 48 44.4%
Hacer clientes reales. 49 454% 17 157% 42 38.9%
Actividades constantes. 42 389% 26 24.1% 40 37.0%
Distribucién de la Prospeccién de Clientes
e | -

Figura 4. Prospeccién de clientes.

Se observa en la Tabla 4 que el 36.1% de los encuestados consideran la prospeccion de

clientes como alta, el 44.4% como regular y el 19.4% como baja. En cuanto a la busqueda

de compradores potenciales el 42.6% lo califica como alto, el 18.5% como regular y el 38.9%

como bajo. Respecto a la conexion con clientes, el 38% lo consideran alto, el 17.6% como

regular y el 44.4% como bajo. En la evaluacion de la capacidad de hacer clientes reales, el

45.4% de los encuestados lo consideran alto, mientras que el 15.7% lo califican como regular

y el 38.9% como bajo. Por ultimo, las actividades constantes como altas por el 38.9% de los

encuestados, regulares por el 24.1% y bajas por el 37%.
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Tabla 5
Distribucion de frecuencias de la prospeccion de clientes
Alto Regular Bajo
f % f % f %
Identificacion de clientes potenciales 35 324% 53 491% 20 18.5%
Identificacion de caracteristicas. 40 37.0% 23 21.3% 45 41.7%
Captacion de prospectos. 51 472% 17 157% 40 37.0%
Ampliacion de cartera de clientes. 41 380% 22 204% 45 41.7%
Equipo de ventas. 37 343% 27 25.0% 44 40.7%
Distribucién de Identificacién de Clientes Potenciales
B e -

Figura 5. Prospeccion de clientes.

Se observa en la Tabla 5 que el 32.4% de los encuestados consideran la identificacion de

clientes potenciales como alta, el 49.1% como regular y el 18.5% como baja. En cuanto a la

identificacion de caracteristica de los clientes el 37% lo califica como alto, el 21.3% como

regulary el 41.7% como bajo. Respecto a la captacion de prospectos, el 47.2% lo consideran

alto, el 15.7% como regular y el 37% como bajo. En la evaluacion de la ampliacion de cartera

de clientes, el 38% de los encuestados lo consideran alto, mientras que el 20.4% lo califican

como regular y el 41.7% como bajo. Por ultimo, el equipo de ventas como altas por el 34.3%

de los encuestados, regulares por el 25% y bajas por el 40.7%.
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Tabla 6
Distribucion de frecuencias captacién de clientes
f %
Alto 43 39.8
- Regular 54 50.0
Valido Bajo 11 10.2
Total 108 100.0

a0

40

30

Porcentaje

Alto Regular Eajo
CAPTACION DE CLIENTES

Figura 6. Captacion de clientes.

Se observa en la Tabla 6 que el 39.8% de los encuestados consideran la estrategia de
comercializacion como alta, el 50% como regular y el 10.2% como baja. Este resultado
indica que, si bien una parte significativa percibe la captacion de clientes de manera positiva,
la mayoria las califica como regulares, lo que indica que existen oportunidades mejora en su

implementacion.
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C. Prueba de normalidad

Tabla 7
Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico al Sig.
Estrategias de comercializacion 0.245 108 0.000
Estrategia de precio 0.242 108 0.000
Estrategia de promocion 0.226 108 0.000
Captacion de clientes 0.280 108 0.000

La Tabla 7 presenta los resultados de las pruebas de normalidad de Kolmogorov- Smirnov
aplicadas a las estrategias de comercializacion, estrategias de precio, estrategias de
promocion y captacion de clientes. En todos los casos, el nivel de significancia es 0.000, lo
que indica que las distribuciones se desvian significativamente de la normalidad, dado que
los valores de significancia son inferiores a 0.05. En consecuencia, se sugiere la necesidad
de utilizar métodos estadisticos no paramétricos para el analisis de estas variables.
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4.2. Contrastacion de hipdtesis

Hipdtesis General

Tabla 8
Pruebas de Rho de Spearman entre las estrategias de comercializacion y la captacion de

clientes

Estrategias de Captacion
comercializacion de clientes
_ Coeﬁmen?t? de 1.000 550"
Estrategias de correlacion
comercializacion  Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 108 108
Spearman Coeﬂuen?g de 550" 1.000
i6n de clientes correlacion
Captacion Sig. (bilateral) 0.000
N 108 108

La Tabla 8 detalla los resultados del andlisis de correlacion de Spearman entre las estrategias
de comercializacion y la captacion de clientes. El coeficiente de correlacion de Spearman
obtenido es de 0.552, con un nivel de significancia de 0.000, indicando una correlacion
significativa a un nivel de 0.05. Estos resultados representan que, a medida que las
estrategias de comercializacién mejoran, también incrementa la captacion de clientes, lo que
indica que fortalecer las acciones comerciales pueden tener un impacto positivo en la

adquisicién de nuevos clientes.
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Hipotesis Especifica 1

Tabla 9
Pruebas de Rho de Spearman entre las estrategias de precio y la captacion de clientes
Estrategia de Captacion de

precio clientes
_ Coeﬂmen_tg de 1.000 500"
Estrategia de correlacion
precio Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 108 108
S ici Kk
pearman 3 Coeficiente de 500 1.000
Captacion de correlacion
clientes Sig. (bilateral) 0.000
N 108 108

La Tabla 9 detalla los resultados del andlisis de correlacion de Spearman entre las estrategias
de precio y la captacion de clientes. El coeficiente de correlacion de Spearman obtenido es
de 0.500, con un nivel de significancia de 0.000, indicando una correlacion significativa a
un nivel de 0.05. Estos resultados representan que, a medida que las estrategias de precio
mejoran, también incrementa la captacion de clientes, lo que indica que la politica de precios
juega un papel importante en la atraccion de nuevos clientes. Esto resalta la importancia de
definir precios competitivos y estrategias de descuento que fomenten la adquisicion y

fidelizacion de los clientes.
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Hipotesis especifica 2

Tabla 10
Pruebas de Rho de Spearman entre las estrategias de promocién y la captacion de clientes
Estrategia de Captacion de

promocion clientes
_ Coeﬂmen_tg de 1.000 510"
Estrategia de correlacion
promocion Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 108 108
S ici Kk
pearman 3 Coeﬂmen_tg de 510 1.000
Captacion de correlacion
clientes Sig. (bilateral) 0.000
N 108 108

La Tabla 10 detalla los resultados del analisis de correlacién de Spearman entre las
estrategias de promocion y la captacion de clientes. El coeficiente de correlacion de
Spearman obtenido es de 0.510, con un nivel de significancia de 0.000, indicando una
correlacion significativa a un nivel de 0.05. Estos resultados representan que, a medida que
las estrategias de promocion mejoran, también incrementa la captacion de clientes, lo que
indica que la politica de precios juega un papel importante en la atraccion de nuevos clientes.
Esto destaca la importancia de disefiar campafias publicitarias atractivas, fortalecer las ventas

personales y utilizar estrategias de comunicacion que generen impacto en los consumidores.
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CAPITULO V

DISCUSION

5.1. Discusién de resultados

La hipdtesis general del presente estudio postula que las estrategias de
comercializacion se relacionan significativamente con la captacion de clientes de la
inmobiliaria Construye e Innova Vargas S.A, Huaura, 2024. Los resultados obtenidos
mediante la correlacion de Spearman respaldan esta hipétesis al evidenciar una
relacién positiva y significativa entre ambas, con un coeficiente de correlacion de
0.552 y un valor de significancia de p = 0.00, lo que indica una asociacion estadistica
significativa. Esto implica que a medida que la inmobiliaria implementa estrategias de
comercializacion mas efectivas, se logra una mayor captacion de clientes. El analisis
revela que una comercializacion eficiente no solo facilita la atraccion de nuevos
clientes, sino que también mejora la fidelizacién y la confianza en la empresa,
elementos fundamentales en el sector inmobiliario. Estos hallazgos son coherentes con
los resultados obtenidos por Bustamante y Gamallo (2020), quienes determinaron que
la relacién entre las estrategias comerciales y la captacién de clientes es crucial para
el éxito de una empresa inmobiliaria. Su investigacion evidencia que el 50% de los
trabajadores considera que el precio es un factor determinante en la decision de compra
de los clientes, mientras que el 40% resalta la importancia de los descuentos y
promociones. Asimismo, el 66.67% de los encuestados destacaron que conocer el
historial de promocion de la empresa es esencial para atraer y mantener a los clientes,
lo que refuerza la importancia de una estrategia comercializacion bien estructurada.
Sus resultaos concuerdan con los del presente estudio, ya que una gestion comercial
efectiva basada en estrategias de precios, promociones adecuadas y diferenciacién del

producto mejora significativamente la captacion de clientes en el sector inmobiliario.
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La primera hipétesis especifica del presente estudio postula que la estrategia
de precio se relaciona significativamente con la captacion de clientes de la inmobiliaria
Construye e Innova Vargas S.A, Huaura, 2024. Los resultados obtenidos mediante la
correlacion de Spearman respaldan esta hipdétesis al evidenciar una relacion positiva y
significativa entre ambas, con un coeficiente de correlacion de 0.500 y un valor de
significancia de p = 0.00, lo que indica una asociacion estadistica significativa. Esto
implica que a medida que la implementacidon de estrategias de precios adecuadas
contribuye directamente a la captacion de clientes en el sector inmobiliario. El analisis
revela que factores como el ajuste de precio con la demanda del mercado, la aplicacién
de descuento estratégicos y la flexibilidad en los métodos de pago tienen un impacto
positivo en la decision de los clientes. Se observa que, cuando una empresa
inmobiliaria adapta su politica de precios a las necesidades del cliente, logra aumentar
su competitividad, generar confianza y estimular la decision de compra. Estos
hallazgos coinciden con los resultados obtenidos por Moreno (2023), donde concluyo
que una estrategia de precios bien definidas es fundamental para atraer clientes y
mejorar la rentabilidad del negocio. Su investigacion, de enfoque cuantitativo y
explicativo, identifico que la implementacion de estrategias comerciales basadas en la
optimizacion de precios, junto con la presentacion atractiva de los productos, influye

en la captacion de clientes y en la reduccion de pérdidas economicas.

La segunda hipotesis especifica del presente estudio postula que la estrategia
de promocion se relaciona significativamente con la captacion de clientes de la
inmobiliaria Construye e Innova Vargas S.A, Huaura, 2024. Los resultados obtenidos
mediante la correlacién de Spearman respaldan esta hipdtesis al evidenciar una
relacién positiva y significativa entre ambas, con un coeficiente de correlacion de
0.510 y un valor de significancia de p = 0.00, lo que indica una asociacion estadistica
significativa. Esto implica que la implementacion de estrategias de promocion
efectivas contribuye directamente a mejorar la captacion de clientes en la empresa. El
analisis revela que el uso adecuado de herramientas promocionales como la publicidad,
las ventas personales, las relaciones publicas y el merchandising influye de manera
significativa en la atraccion de clientes potenciales. Se observa que cuando una
empresa inmobiliaria fortalece su estrategia de promocion adapta su comunicacion a
las necesidades del mercado, logra mayor viabilidad, genera confianza y mejora la

percepcion de marca en los clientes. Estos hallazgos coinciden con los resultados
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obtenidos por Silva (2020), donde se analizd la relacion entre las estrategias
promocionales y la captacién de los clientes en el sector financiero. Su investigacion,
de enfoque cuantitativo y disefio descriptivo, identifico que la publicidad en television
e internet no siempre garantiza la captacion efectiva de clientes, ya que el 17% y el
15.3%, respectivamente, indicaron que estos medios no fueron determinantes en su

decision de compra.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

- La hipotesis general del presente estudio postula que las estrategias de
comercializacion se relacionan significativamente con la captacion de clientes de
la inmobiliaria Construye e Innova Vargas S.A, Huaura, 2024. Los resultados
obtenidos mediante la correlacion de Spearman respaldan esta hipoétesis al
evidenciar una relacion positiva y significativa entre ambas, con un coeficiente de
correlacion de 0.552 y un valor de significancia de p = 0.00, lo que indica una
asociacion estadistica significativa. Esto implica que a medida que la inmobiliaria
implementa estrategias de comercializacion mas efectivas, se logra una mayor

captacion de clientes.

- La primera hipotesis especifica del presente estudio postula que la estrategia de
precio se relaciona significativamente con la captacion de clientes de la
inmobiliaria Construye e Innova Vargas S.A, Huaura, 2024. Los resultados
obtenidos mediante la correlacién de Spearman respaldan esta hipotesis al
evidenciar una relacion positiva y significativa entre ambas, con un coeficiente de
correlacion de 0.500 y un valor de significancia de p = 0.00, lo que indica una
asociacion estadistica significativa. Esto implica que a medida que la
implementacidn de estrategias de precios adecuadas contribuye directamente a la

captacion de clientes en el sector inmobiliario.

- La segunda hipdtesis especifica del presente estudio postula que la estrategia de
promocion se relaciona significativamente con la captacion de clientes de la
inmobiliaria Construye e Innova Vargas S.A, Huaura, 2024. Los resultados
obtenidos mediante la correlacién de Spearman respaldan esta hipotesis al

evidenciar una relacion positiva y significativa entre ambas, con un coeficiente de
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correlacion de 0.510 y un valor de significancia de p = 0.00, lo que indica una
asociacion estadistica significativa. Esto implica que la implementacion de
estrategias de promocion efectivas contribuye directamente a mejorar la captacion

de clientes en la empresa.

6.2. Recomendaciones

Se recomienda a la inmobiliaria Construye e Innova Vargas S.A, fortalecer la
presencia digital de la empresa a través de camparias de marketing en redes
sociales y publicidad segmentada, ademéas de capacitar al equipo de ventas en
técnicas de negociacion y atencion al cliente para mejorar la conversion de

prospectos en clientes reales.

Se recomienda a la inmobiliaria Construye e Innova Vargas S.A, implementar
descuentos estratégicos y planes de financiamiento flexibles para atraer a clientes
potenciales, ademéas de incorporar incentivos como bonificaciones por pago
anticipado o beneficios adicionales en servicios postventa. Asimismo, se sugiere
capacitar al equipo comercial en estrategias de fijacion de precios y negociacion,

asegurando que los clientes perciban un valor agregado en su inversion.

Se recomienda a la inmobiliaria Construye e Innova Vargas S.A, disefar
campafas de marketing digital personalizadas, utilizando redes sociales,
publicidad en linea y estrategias de email marketing para aumentar la visibilidad
de los inmuebles y mejorar la captacion de clientes. Ademas, se sugiere
implementar técnicas de promocién experiencial, como ferias inmobiliarias,
recorridos virtuales y testimonios de clientes satisfechos, que generen confianza

en los compradores potenciales.
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ANEXOS

ANEXO N°01 - CUESTIONARIO

El presente cuestionario tiene como proposito fundamental reunir informacion sobre las
estrategias de comercializacion y la captacion de clientes de la inmobiliaria Construye e
Innova Vargas S.A., Huaura. El cuestionario es anénimo y la informacion recaudada sera

utilizada unicamente para fines académicos y se garantiza estricta confidencialidad.

I.  Por favor marqgue con una equis (X) en el espacio correspondiente:

a. Género

Masculino

Femenino

b. Edad

Entre 18 afios a 24 afios

Entre 25 afios a 31 afios

Entre 32 afos a 45 afios

Mas de 45 afios

Il. Instrucciones
En el siguiente cuadro de preguntas marcar con una equis “X” segln corresponda,

teniendo en cuenta el cuadro de calificacion siguiente:

CUADRO DE CALIFICACION

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Neutro

En desacuerdo

| N W B~ o1

Totalmente en desacuerdo
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ITEM

1

ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION

DIMENSION 01: ESTRATEGIA DE PRECIO

1. El precio es un elemento de importancia para la empresa.

2. Laempresa considera importante los descuentos.

3. Laempresa considera importante conocer el precio de venta en el
mercado de la propiedad que pretende vender.

4. Laempresa considera importante diversificar los métodos de pago

para una mayor accesibilidad al cliente.

DIMENSION 03: ESTRATEGIA DE PROMOCION

5.

La empresa considera importante que los productos o servicios
cuenten con lo elemento que la diferencia del resto de
competidores.

La empresa considera importante las técnicas motivacionales para
la decision de compra de los clientes.

La empresa considera importante que sus clientes tengan una
buena imagen de la inmobiliaria.

La empresa pone en marcha nuevas estrategias de
comercializacion para incrementar su rentabilidad.

CAPTACION DE CLIENTES

DIMENSION 01: PROSPECCION DE CLIENTES

9.

La empresa cuenta con estrategias para potencia la basqueda de
compradores.

10.

La inmobiliaria genera lazos cercanos con sus clientes.

11.

Tras las actividades anteriores, la empresa pueda cerrar tratos con
los clientes.

12.

La empresa realiza actividades constantes para generar clientes.

DIMENSION 02: IDENTIFICACION DE CLIENTES POTENCIALES

13.

La empresa separa por grupos a los prospectos segun sus
caracteristicas o necesidades.

14.

Considera adecuado los métodos de captacion para nuevos
clientes que emplea la inmobiliaria.

15.

Considera importante que la inmobiliaria amplié su cartera de
clientes.

16.

La empresa cuenta con un equipo de ventas capacitado.

Gracias por sus respuestas.
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Tabla
Datos generales
f %
Genero Femenino 50 46.3%
Masculino 58 53.7%
Entre 18 a 24 afios 6 5.6%
Edad Entre 25 a 31 afios 57 52.8%
Entre 32 a 45 afios 37 34.3%
Mas de 45 afios 8 7.4%

Distribucion por Género

Mas de 45 afios

a

Entre 32 a 45 afios

Categori

Entre 25 a 31 afios
53.7%

Entre 18 2 24 afios

Distribucion por Edad

Frecuencia

Figura. Datos generales.

La Tabla de datos generales proporciona la distribucion de los encuestados segun género y

edad. En términos de género, el 53.7% de los participantes son hombres, mientras que el

46.3% son mujeres. En lo que respecta a la distribucion por edad, el 5.6% registraron

encuestados en el rango de 18 a 24 afios., 52.8% de los encuestados se encuentra entre los

25y 31 afos, el 34.3% tiene entre 32 y 45 afios, y el 7.4% tiene més de 45 afios.



51

ANEXO N°03 - VALIDEZ Y CONFIABILIDAD

Validez de las estrategias de comercializacion

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0.866
Aprox. Chi-cuadrado  151.700
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 28
Sig. 0.000

Validez de la captacion de clientes

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0.730
Aprox. Chi-cuadrado 94.239

Prueba de esfericidad de Bartlett gl 28
Sig. 0.000

Confiabilidad de las estrategias de comercializacion

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0.955 8

Confiabilidad de la captacion de clientes

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0.880 8
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ANEXO N°04 - DATA DE VALIDEZ Y CONFIABILIDAD

p16

p15

pl4

p13

p12

pl1

p10

p9

p8

p7

p6

p5

p4

p3

p2

pl
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Genero

Edad

ESTRATEGIAS DE
COMERCIALIZACION

Estrategia
de precio

Precio
de lista.

Descuentos

Complementos.

Formas
de pago.

Estrategia de
promocion

Publicidad.

Ventas
personales.

Relaciones
publicas.

Merchandising.

Masculino

Entre 32 afios a 45 afios

Femenino

Entre 32 afios a 45 afios

Femenino

Entre 32 afios a 45 afios

Femenino

Entre 32 afios a 45 afios

Femenino

Entre 18 afios a 24 afios

Femenino

Entre 18 afios a 24 afios

Femenino

Entre 18 afios a 24 afios

Femenino

Mas de 45 afios

Femenino

Entre 32 afios a 45 afios

Femenino

Entre 32 afios a 45 afios

Femenino

Entre 32 afios a 45 afios

Femenino

Entre 32 afios a 45 afios

Femenino

Entre 32 afios a 45 afios

Femenino

Entre 25 afios a 31 afios

Femenino

Entre 25 afios a 31 afios

Femenino

Entre 25 afios a 31 afios

Masculino

Entre 25 afios a 31 afios

Masculino

Entre 25 afios a 31 afios

Masculino

Entre 25 afios a 31 afios

Masculino

Mas de 45 afios

Masculino

Mas de 45 afios

Masculino

Entre 25 afios a 31 afios

Femenino

Entre 25 afios a 31 afios

Femenino

Entre 25 afios a 31 afios

Masculino

Entre 25 afios a 31 afios

Masculino

Entre 25 afios a 31 afios

Masculino

Entre 25 afios a 31 afios

Masculino

Entre 25 afios a 31 afios
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Masculino

Entre 25 afios a 31 afios
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Masculino

Entre 18 afios a 24 afios

Masculino

Entre 18 afios a 24 afios

Masculino

Entre 18 afios a 24 afios

Masculino

Entre 25 afios a 31 afios

Masculino

Entre 25 afios a 31 afios

Masculino

Entre 32 afios a 45 afios

Masculino

Entre 32 afios a 45 afios

Masculino

Mas de 45 afios

Masculino

Mas de 45 afios

Masculino

Mas de 45 afios

Masculino

Entre 32 afios a 45 afios

Masculino

Entre 32 afios a 45 afios

Masculino

Entre 32 afios a 45 afios

Masculino

Entre 32 afios a 45 afios

Masculino

Entre 32 afios a 45 afios

Masculino

Entre 32 afios a 45 afios

Masculino

Entre 25 afios a 31 afios

Femenino

Entre 25 afios a 31 afios

Masculino

Mas de 45 afios

Masculino

Mas de 45 afios

Masculino

Entre 25 afios a 31 afios

Masculino

Entre 25 afios a 31 afios

Masculino

Entre 25 afios a 31 afios

Masculino

Entre 25 afios a 31 afios

Masculino

Entre 25 afios a 31 afios

Femenino

Entre 25 afios a 31 afios

Masculino

Entre 25 afios a 31 afios

Masculino

Entre 25 afios a 31 afios

Masculino

Entre 25 afios a 31 afios

Masculino

Entre 25 afios a 31 afios

Masculino

Entre 25 afios a 31 afios

Masculino

Entre 25 afios a 31 afios

Masculino

Entre 32 afios a 45 afios

Femenino

Entre 32 afios a 45 afios

Femenino

Entre 32 afios a 45 afios

Femenino

Entre 25 afios a 31 afios
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Femenino

Entre 25 afios a 31 afios
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Masculino

Entre 25 afios a 31 afios

Masculino

Entre 25 afios a 31 afios

Masculino

Entre 32 afios a 45 afios

Femenino

Entre 32 afios a 45 afios

Femenino

Entre 32 afios a 45 afios

Femenino

Entre 32 afios a 45 afios

Femenino

Entre 32 afios a 45 afios

Femenino

Entre 32 afios a 45 afios

Masculino

Entre 32 afios a 45 afios

Femenino

Entre 32 afios a 45 afios

Femenino

Entre 32 afios a 45 afios

Femenino

Entre 32 afios a 45 afios

Femenino

Entre 32 afios a 45 afios

Femenino

Entre 32 afios a 45 afios

Femenino

Entre 32 afios a 45 afios

Femenino

Entre 32 afios a 45 afios

Femenino

Entre 32 afios a 45 afios

Femenino

Entre 25 afios a 31 afios

Femenino

Entre 25 afios a 31 afios

Femenino

Entre 32 afios a 45 afios

Femenino

Entre 32 afios a 45 afios

Femenino

Entre 25 afios a 31 afios

Femenino

Entre 25 afios a 31 afios

Femenino

Entre 25 afios a 31 afios

Femenino

Entre 25 afios a 31 afios

Femenino

Entre 25 afios a 31 afios

Femenino

Entre 25 afios a 31 afios

Masculino

Entre 25 afios a 31 afios

Masculino

Entre 25 afios a 31 afios

Masculino

Entre 25 afios a 31 afios

Masculino

Entre 25 afios a 31 afios

Masculino

Entre 25 afios a 31 afios

Femenino

Entre 25 afios a 31 afios

Femenino

Entre 25 afios a 31 afios

Femenino

Entre 25 afios a 31 afios

Masculino

Entre 25 afios a 31 afios
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Masculino | Entre 25 afios a 31 afios 3 3 2 2 4 5 3 2 2 4 5
Femenino | Entre 25 afios a 31 afios 2 2 5 2 1 1 2 5 2 1 1
Masculino | Entre 25 afios a 31 afios 4 4 2 3 5 4 4 2 3 5 4
Masculino | Entre 25 afios a 31 afios 4 4 3 5 2 5 4 3 5 2 5
Masculino | Entre 25 afios a 31 afios 3 3 3 1 5 3 3 3 1 5 3
Masculino | Entre 25 afios a 31 afios 3 3 1 4 1 5 3 1 4 1 5
. - B - Hacer . e e - - .
CAPTACION DE | Prospeccion de Usqueda de Conexion con -ace Actividades Identificacion de Identificacion de Captacion de Ampliacion de Equipo de
. compradores . clientes ; ; . .
CLIENTES clientes . clientes. constantes. clientes potenciales caracteristicas. prospectos. cartera de clientes. ventas.
potenciales. reales.
4 5 4 5 3 3 2 2 2
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4 4 5 4 5
3 3 1 3 1
3 3 4 3 4




