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Resumen

La actual indagacion se realizé apoyando el logro del ODS 08, que defiende la mejora de la visibilidad y
competitividad de las empresas, lo que impulsa su crecimiento econdmico; este aumento en la demanda puede
generar mas empleo digno y formal; ademas, promueven un desarrollo econémico sostenible e inclusivo. El
objetivo fue Determinar, el impacto de las estrategias promocionales en la captacién de clientes: Caso de una
Distribuidora de Gas en Morropén, Piura, el método fue de disefio no experimental, tipo basica, nivel
correlacional y enfoque cuantitativo. Asimismo, la muestra y poblacién fue 60 clientes. Para la recoleccion se uso
un andlisis exploratorio, evaluando las variables estrategias promocionales y captacion de clientes, ademés se
uso la técnica encuesta y como instrumento el cuestionario que consté de 24 interrogaciones para la primera
variable y 18 para la segunda, segun escala de Likert. Para los resultados, se establecié el programa SPSS Vers-
27, con datos organizados en cuadros de doble entrada y simples, frecuencia absoluta y relativa, concluyendo
mediante el rho Spearman una correlacidn positiva muy fuerte entre las estrategias promocionales y Captacion
de clientes, con un r=0,876. Asimismo, se logr6 un p= 0,000<0,05, admitiendo la H;.
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Abstract

The current research was conducted in support of achieving SDG 8, which advocates for improved visibility
and competitiveness for businesses, thereby driving economic growth. This increased demand can generate more
decent, formal employment; it also promotes sustainable and inclusive economic development. The objective was
to determine the impact of promotional strategies on customer acquisition: the case of a gas distribution company
in Morropon, Piura. The method was non-experimental, basic, correlational, and quantitative. The sample and
population consisted of 60 customers. An exploratory analysis was used for data collection, evaluating the
variables promotional strategies and customer acquisition. The survey technique was used, along with a
questionnaire consisting of 24 questions for the first variable and 18 for the second, based on a Likert scale. For
the results, the SPSS Vers-27 program was established, with data organized in double and simple entry tables,
absolute and relative frequency, concluding through Spearman's rho a very strong positive correlation between
promotional strategies and Customer Acquisition, with an r = 0.876. Likewise, a p = 0.000 <0.05 was achieved,
admitting the H;.
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1. Introduccion

En los ultimos afios, el estudio del impacto de la estrategia promocional en la captacién de clientes
es primordial en las compafiias, dado que permite medir la efectividad de sus operaciones de marketing
y ventas; a través de estos estudios, las organizaciones pueden identificar qué tipos de promociones
(descuentos, ofertas, publicidad, eventos, entre otros) resultan mas atractivos para su publico objetivo,
optimizando asi sus inversiones y recursos, ademas, ayuda a comprender el comportamiento del
consumidor; es asi que las estrategias promocionales impactan positivamente en la captacion de clientes
al mejorar la visibilidad y competitividad de las empresas, lo que impulsa su crecimiento econémico;
este aumento en la demanda puede generar mas empleo digno y formal, contribuyendo asi al
cumplimiento del ODS 8; ademas, promueven un desarrollo econdmico sostenible e inclusivo.

A nivel Global, En China segin Zhang et al (2024) en su articulo cuyo propdsito fue examinar
coémo distintas estrategias de promociéon de ventas (como ofrecer descuentos frente a productos
gratuitos) y los tipos de agentes de comunicacién (chatbots o agentes humanos) impactan en la
indecision del consumidor al momento de comprar, los resultados confirmaron que estos contratos
ejercen un papel mediador significativo entre las promociones, el tipo de agente y la indecision del
consumidor. En consecuencia, el estudio sugiere que tanto los influencers como las marcas pueden
disminuir la duda en las decisiones de compra.

En China segin Zhao et al. (2025) desarrollaron un estudio con el propdésito de examinar como
larelevanciay la originalidad del contenido comunicacional de los proveedores influyen en la captacion
de clientes dentro del comercio electrénico. Los resultados mostraron que los mensajes relevantes
fomentan una verificacion activa del proveedor por parte del cliente, mientras que los mensajes
novedosos disminuyen el riesgo percibido; asimismo, se observd que las referencias comerciales
intensifican la influencia de estos factores organizacionales en la adquisicion de nuevos clientes. En
conclusidn, disefiar estratégicamente un contenido comunicacional que combine relevancia con novedad
permite mejorar de forma considerable la captacion de clientes.

En la India segun Nirmalya et al. (2021) llevaron a cabo una investigacién cuyo propoésito fue
disefiar y validar un modelo integral que explique como distintos tipos de promociones dirigidas al
consumidor influyen en las decisiones de compra impulsiva. Los hallazgos indicaron que las
promociones que ofrecen gratificacion inmediata, especialmente las no monetarias, estimulan la compra
impulsiva al aumentar tanto el valor heddnico percibido como las emociones positivas. Se concluye que
es posible potenciar la compra impulsiva mediante el uso de estrategias promocionales adecuadas; a su
vez, entender los aspectos psicoldgicos relacionados brinda a los profesionales del marketing
herramientas para disefiar campafias mas efectivas, lo cual contribuye tanto al avance teérico del tema
como a la practica comercial en el sector minorista.

A nivel Regional, en Colombia segun Navia y Jurado (2021), en su articulo que plantea una
propuesta orientada a optimizar los procesos de captacion y fidelizacién de clientes potenciales en una
empresa del rubro de software, utilizando estrategias basadas en gamificacion. Los hallazgos del estudio
muestran que incorporar contenidos gamificados en el modelo comercial de la empresa tiene un impacto
positivo en la atraccion y conservacion de clientes. Se concluye que las estrategias de gamificacion
aplicadas a las actividades comerciales pueden ser una herramienta eficaz para fortalecer el vinculo con
los clientes y ampliar el alcance de la empresa en diferentes mercados.

A nivel nacional, en Ancash segiin Gamarra et al (2024) cuyo objetivo determinar la percepcion
de los turistas sobre la marca ciudad de Chiquian como estrategia de promocion turistica, los resultados
muestran que es vista como una ciudad acogedora, con habitantes hospitalarios, conservadores y
generosos, sin embargo, también se percibe una deficiencia en la calidad del producto que se brindan,
la mayoria de los turistas considera necesario construir una marca ciudad que represente los valores y
atractivos del lugar, es asi que esta marca permitiria posicionar mejor como destino turistico; asimismo,
se identificd que el desarrollo turistico puede contribuir significativamente al crecimiento econémico
local dado que la percepcidn de los visitantes respalda la creacion de una identidad turistica clara y es
asi que se concluye que, a pesar de la limitada gestion municipal, Chiquian tiene potencial para
consolidarse como un destino atractivo si se implementa una estrategia de marca adecuada.
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En Lima segin Bocanegra (2024) en su articulo cuya finalidad fue ofrecer un enfoque
actualizado sobre la fidelizacion de clientes, presentando estrategias Utiles para quienes dirigen
organizaciones orientadas a la venta de productos o servicios. Los hallazgos subrayan la relevancia de
establecer vinculos sélidos con los consumidores, lo cual aporta valor a ambas partes. Se concluye que,
en un entorno empresarial cambiante, retener clientes es clave para asegurar el crecimiento y la
rentabilidad, el estudio actla como una herramienta practica para mejorar las estrategias de captacion y
fidelizacion.

En correspondencia al problema encontrado no es ajeno a lo que ocurre, por ello, el estudio se
realizd en una empresa del rubro de distribucion de gas, donde se identificaron dificultades relacionadas
con las estrategias de promocidn. Se observd que los propietarios no comprenden plenamente la
importancia de promover adecuadamente sus productos y servicios. Ademas, se evidencio que las
promociones actuales carecen de atractivo frente a la competencia, la publicidad utilizada no es eficaz
y no se hace uso de redes sociales para difundir las ofertas. Estas condiciones han generado una baja
captacién de clientes, pérdida de consumidores actuales, disminucion en las ventas y una caida en la
competitividad de la empresa.

Con respecto a la formulacion del Problema general se llegé a establecer: ¢ Cuél es el Impacto de
las Estrategias Promocionales en la Captacion de Clientes: Caso de una Distribuidora de Gas en
Morropon, Piura?,; A la vez, el Objetivo General fue Determinar, el impacto de las estrategias
promocionales en la captacion de clientes: Caso de una Distribuidora de Gas en Morropén, Piura, con
respecto a los objetivos especificos fueron, Analizar el nivel de las estrategias promocionales: Caso de
una Distribuidora de Gas en Morropdn, Piura, Describir en nivel de la captacion de clientes: Caso de
una Distribuidora de Gas en Morrop6n, Piura y Determinar, el impacto de las estrategias promocionales
con las dimensiones de la captacion de clientes: Caso de una Distribuidora de Gas en Morropén, Piura

Por otro lado, se formulé la Hipdtesis general: Hi: Existe un alto impacto de las estrategias
promocionales en la captacion de clientes: Caso de una Distribuidora de Gas en Morrop6n, Piura; Ho:
No existe un alto impacto de las estrategias promocionales en la captaciéon de clientes: Caso de una
Distribuidora de Gas en Morrop6n, Piura

En referencia al estudio, cuenta con una justificacion tedrica, ya que se encuentra respaldado por
una base cientifica so6lida, construida a partir de diversas fuentes como libros o revistas las cuales
proporcionan el soporte necesario para sustentar el trabajo. En el aspecto metodoldgico, el estudio fue
desarrollado empleando distintos métodos y procedimientos que siguen las orientaciones establecidas
por la universidad, definiendo de manera precisa las estrategias e instrumentos requeridos que permitan
lograr los objetivos. Desde un enfoque practico, resulta fundamental examinar cdmo se vinculan las
variables con el problema central, ya que esto permite obtener informacion concreta y aplicable en
contextos reales. Finalmente, la justificacion social del estudio se basa en su aporte a la mejora del
desempefio empresarial, al fortalecer los procesos de promocidn y captacion de clientes y brindar mayor
claridad sobre los productos ofrecidos, lo que facilita decisiones de compra informadas y genera mayor
confianza en la organizacion. Asimismo, este trabajo puede servir de apoyo para otras empresas que
enfrentan situaciones similares, proporcionandoles las herramientas necesarias.

En correspondencia a los antecedentes del estudio. Desde el ambito internacional, En Bolivia
segun Oquendo (2023) en su articulo que tiene como finalidad disefiar una estrategia de mezcla
promocional que contribuya a vigorizar la rectitud de los consumidoras hacia la empresa; se emple6 una
metodologia de tipo mixto-descriptiva, aplicando cuestionarios y entrevistas los hallazgos evidenciaron
la ausencia de herramientas promocionales eficaces; a partir de ello, se plantearon estrategias enfocadas
en cuatro pilares principales: la promocion de ventas, el marketing directo, las relaciones publicas y la
publicidad, estas acciones estan orientadas a mejorar la imagen de la empresa y a optimizar la difusion
de sus productos. En conclusién, la implementacion de una estrategia de mezcla promocional adecuada
puede mejorar significativamente la fidelizacion de los clientes, contribuyendo al posicionamiento y
crecimiento.

A la vez, En Finlandia segin Hallikainen et al. (2022) cuyo propésito fue explorar como la
experiencia de compra, facilitada por recomendaciones y promociones personalizadas, influye en la
fidelizacién de los clientes en plataformas de venta de alimentos en linea; los hallazgos revelaron que
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un mayor esfuerzo cognitivo reduce la lealtad del cliente; no obstante, las promociones de precios
adaptadas a cada usuario logran contrarrestar parcialmente este impacto negativo, mientras que las
recomendaciones de productos no presentan el mismo efecto compensatorio; en conclusion, el estudio
indica que las estrategias de precios basadas en algoritmos resultan més eficaces para promover la
fidelidad del cliente: destacando la relevancia del marketing personalizado ofreciendo aportes
significativos para la construccion de estrategias pertinentes en el comercio electronico de
productos alimenticios.

En China seguin Kuang et al. (2024) llevaron a cabo un estudio centrado en analizar como influye
el tipo de estrategia de adquisicion de clientes ya sea mediante programas de recompensas por referidos
(RRPs) o a través de publicidad convencional en la probabilidad de gque esos clientes recomienden
posteriormente el producto o servicio, se encontrd que a medida que los clientes ganan experiencia con
la marca, el impacto del método de adquisicion se reduce. En sintesis, los RRPs no solo resultan atiles
para atraer consumidores valiosos, sino que también promueven un ciclo continuo de recomendaciones,
especialmente cuando existe una percepcién positiva del producto o servicio y del programa en si; estos
resultados proporcionan orientaciones clave para que las empresas optimicen sus estrategias de
marketing, enfocandose en iniciativas que estimulen la participacion constante de sus clientes.

En Hong Kong seguln Yicheng et al. (2025) desarrollaron un estudio cuyo objetivo fue optimizar
la captacion de clientes mediante una segmentacion secuencial explicable, aplicando técnicas de
aprendizaje por refuerzo (AR) para maximizar los ingresos a largo plazo. Los resultados obtenidos,
basados en datos reales de un banco digital, evidenciaron que esta propuesta no solo ofrece mayor
interpretabilidad, sino que también supera en rendimiento a los enfoques tradicionales en términos de
generacién de ingresos, el uso del mecanismo de atencidn permitié planificar de manera mas efectiva,
identificando oportunidades publicitarias con alto potencial de conversion; asimismo, el modelo fue
capaz de seleccionar los canales mas adecuados para cada segmento de cliente, adaptandose a sus
patrones de comportamiento y variaciones estacionales. En conclusion, este enfoque contribuye a una
toma de decisiones en marketing mas precisa y transparente, representando un importante avance en los
procesos automatizados y personalizados de adquisicion de clientes.

A nivel nacional, Ventura et al. (2024) cuyo objetivo fue analizar cdmo la promocion y la
publicidad inciden en la compra de medicamentos por parte de los usuarios en farmacias, a partir de una
revision de literatura cientifica. Los hallazgos revelan que diversas estrategias promocionales, como
descuentos, promociones especiales, camparfias a través de canales de comunicacién y estrategias de
marketing digital, ejercen una influencia considerable respecto a las preferencias de compra de los
consumidores. En tal sentido, se concluye que tanto la publicidad como la promocién constituyen
herramientas eficaces para incentivar la adquisicién de medicamentos; no obstante, se subraya la
importancia de contar con una regulacion adecuada que impida practicas que coloquen en inseguridad
la salud publica; de esta manera, se hace necesario encontrar un equilibrio entre los objetivos
comerciales y la responsabilidad ética del sector farmacéutico, garantizando que las estrategias de
marketing no fomenten el consumo innecesario de medicamentos.

Floridn y Dominguez (2021) en su articulo que tuvo como objetivo formular estrategias para
atraer clientes en una micro y pequefia empresa (Mype) del sector. Se aplicé un cuestionario confiable
(0.868 = Alfa de cronbach) a 20 clientes frecuentes; como resultado, se propusieron estrategias como
ofrecer servicios adicionales a clientes frecuentes, implementar medios digitales para publicidad y
ventas, realizar acciones de marketing dirigidas a productos con poca demanda, establecer medidas para
prevenir contagios durante las ventas y facilitar consultas de precios o servicios mediante Ilamadas o
WhatsApp. En conclusion, aplicar estas estrategias puede mejorar la captacion y fidelizacion de clientes
en Mypes del sector comercial, especialmente en contextos de crisis como la pandemia de vivida.

Las teorias utilizadas se describe la base tedrica de la promocion, plasmada en la teoria del
intercambio el cual plantea que las promociones o incentivos deben generar un valor equitativo tanto
para la empresa como para el consumidor. En este sentido, las estrategias promocionales efectivas se
fundamentan en un balance entre los beneficios percibidos y los costos asumidos por el cliente. Esta
dinamica de reciprocidad permite a las organizaciones fomentar conductas deseadas, como el
compromiso o la compra, en linea con los principios fundamentales de dicha teoria (Roger et al., 2023).
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En relacién con el concepto de promocién, Lovelock y Wirtz (2015) la definen como una
estrategia comunicacional que emplea incentivos concretos como descuentos, precios preferenciales o
beneficios adicionales con el proposito de incentivar a los clientes a concretar una compra o utilizar un
servicio dentro de un tiempo determinado. Por otro lado, Zamarrefio (2020) considera a las promociones
como estimulos de corta duracién, orientados a motivar al consumidor a adquirir un producto
rapidamente, ofreciéndole beneficios basicos como parte de la estrategia.

En cuanto a las herramientas promocionales, Zamarrefio (2020) sefiala que las herramientas
promocionales deben seleccionarse segun el mercado, los objetivos y la relacion costo-beneficio. Estas
varian segun el pablico: concursos y premios para vendedores, muestras 0 seminarios para prescriptores,
y descuentos o promociones por cantidad para consumidores. Entre las principales herramientas
destacan: prototipos (muestras gratuitas), vales (descuentos directos), devoluciones de dinero
(reembolso posterior a la compra), paquetes promocionales (reduccion de precio por volumen),
recompensas (incentivos gratuitos), obsequios promocionales (articulos con el logo de la empresa) y la
promocion en el lugar de venta (material visual en el punto de compra).

Respecto a las dimensiones de la promocion, Lovelock y Wirtz (2015), identifican: a) Publicidad,
gue comprende el uso de diversos medios como redes sociales, television o prensa— para dar a conocer
un producto o servicio, en funcion de las preferencias del publico objetivo; b) Relaciones publicas,
enfocadas en mantener vinculos estratégicos con entidades gubernamentales o corporativas para
fortalecer la imagen y atraer clientes; ¢) Marketing directo, que implica comunicaciones personalizadas
como correos electrénicos, mensajes de texto o contenido web, buscando una interaccion directa con el
consumidor; d) Promocion de ventas, orientada a incentivar la compra de productos en stock mediante
ofertas e informacién atractiva, ampliando ademas la visibilidad de la marca; e) Ventas personales, que
consisten en la interaccion directa y personalizada entre el vendedor y el cliente para satisfacer
necesidades especificas; y f) Internet, como herramienta eficaz y econdmica para difundir promociones
a gran escala..

La base tedrica de captacion de clientes se fundamenta en la gestion de relaciones con los clientes
(CRM) la cual consiste en recopilar, estructurar y analizar la informacion vinculada a los consumidores.
Este proceso permite a la empresa obtener una comprension integral de cada cliente y de sus
interacciones, lo cual facilita ofrecer experiencias personalizadas y satisfactorias, promoviendo asi su
fidelizacién (Checasaca et al., 2022).

The Boston Consulting Group (2017), citado por Arce y Zamora (2024), define la atraccion de
clientes como el proceso mediante el cual se identifican, captan y convierten prospectos en
consumidores reales, mediante la aplicacion de estrategias especificas orientadas a despertar el interés
por los productos o servicios, motivando asi su adquisicion. Por su parte, Fisher y Espejo (2011)
destacan que esta labor implica establecer, desarrollar y mantener vinculos duraderos con los clientes.
En este contexto, la fidelizacion representa el componente central de la atraccion, ya que fortalecer la
relacion con el consumidor es fundamental para garantizar su lealtad a largo plazo.

Por otro lado, en la importancia de la captacion de clientes segin Sdnchez y Jiménez (2020), la
atraccion del consumidor es un aspecto clave para cualquier empresa, ya que esta directamente
relacionada con la calidad de atencién brindada. Cuando se satisfacen adecuadamente las necesidades
bésicas del cliente, este desarrolla una percepcion positiva de la organizacion, lo que facilita su
identificacion con la marca y le permite distinguirla de la competencia. Este reconocimiento genera
motivacion y estimulo en el consumidor, incrementando la probabilidad de que vuelva a realizar futuras
compras.

En el modelo de atraer clientes segin Vanin (2022) propone un modelo dtil, sefialando que es
esencial enfocarse en la confianza del consumidor, especialmente en el contexto de las ventas, en este
sentido, destaca la importancia de implementar estrategias innovadoras que fortalezcan la estabilidad de
la marca; a partir de ello, sugiere aplicar el modelo AIDA, el cual se basa en las etapas de atraccién,
generacién de interés, demostracion del valor y accion por parte del cliente.

Asimismo, entre las dimensiones de la captacion de clientes segun The Boston Consulting Group
(2017), estas son: a) Precio, que refleja la percepcion del cliente sobre la relacion calidad-precio, siendo
crucial en mercados con margenes bajos; b) Producto, que debe ofrecer valor agregado y satisfacer
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necesidades especificas; c) Servicio, relacionado con la atencién al cliente durante la compra,
incluyendo soporte técnico, atencion personalizada y soluciones adecuadas, lo que refuerza la lealtad
del cliente; y d) Emocionalidad, que implica la conexidn del cliente con la marca, basada en la confianza,
el interés en el producto y la responsabilidad social de la empresa.

2. Material y métodos

Este apartado describe que el estudio fue de tipo basico, orientado a proporcionar una base teérica
para futuras investigaciones, sin buscar resolver un problema especifico (Hadi et al., 2023). El disefio
fue no experimental, observando las variables en su contexto natural sin intervencion o manipulacion
(Barrero, 2023). Se adoptd un enfoque cuantitativo, con la finalidad de recolectar y analizar datos
numéricos para medir variables y generar resultados estadisticos (Medina et al., 2023). La investigacién
fue de nivel correlacional, enfocandose en analizar la relacion entre dos fenémenos, en este caso,
promocion y captacion de clientes, utilizando herramientas estadisticas para determinar la intensidad y
direccion de la conexion entre las variables (Arias y Covino, 2021)

La unidad de analisis en este estudio fue el grupo de clientes del centro poblado Piedra del Toro,
compuesto por 60 personas. La poblacién estuvo conformada por clientes que comparten caracteristicas
similares, segun lo definido por el investigador (Arias et al., 2022). Se incluy6 a todos los clientes finales
del centro poblado, excluyendo a los mayoristas de la empresa. La muestra fue censal, lo que implica
gue se examino a todos los miembros de la poblacion sin omitir a ninguno, a diferencia de otras técnicas
de muestreo que seleccionan una submuestra (Arias & Cangalaya, 2024). Ademas, se utiliz6 un
muestreo no probabilistico por conveniencia, Ruiz (2022) indica que en este apartado los elementos se
seleccionan segun los lineamientos definidos por el autor del estudio.

La técnica utilizada fue la encuesta, la cual permite obtener datos sobre percepciones, conductas
0 pensamientos de los individuos (Hadi et al., 2023). El instrumento fue un cuestionario, el mismo que
se estructura con preguntas cerradas y alternativas de respuesta predeterminadas (Arias et al., 2022). En
cuanto a la validez del instrumento, Medina et al. (2023) sefialan que esta hace referencia a la capacidad
de un instrumento para medir de manera precisa lo que se pretende evaluar, asegurando asi la
credibilidad de los resultados, en este caso, la validacion se llevé a cabo mediante el juicio de tres
especialistas, quienes confirmaron que el cuestionario presentaba claridad, suficiencia y pertinencia
respecto a los objetivos del estudio. En lo relativo a la confiabilidad, Romero et al. (2022) indican que
un instrumento es considerado confiable cuando sus mediciones se mantienen constantes a lo largo del
tiempo, lo cual se expresa mediante un coeficiente de confiabilidad que alcanza su valor ideal en 1, para
esta investigacion, la confiabilidad fue determinada a través de una prueba piloto aplicada a una muestra
de 10 personas, empleando el alfa de Cronbach, el cual arroj6 un valor de 0,837 para la variable
"promocion”y de 0,786 para "captacion de clientes”, lo que evidencia una fiabilidad buena y aceptable.

3. Resultados

Consecutivamente se detalla el resultado plasmado luego de aplicar el instrumento

Tabla 1
La promocion y captacion de clientes

CAPTACION DE CLIENTES

Rho de PROMOCION Coeficiente de correlacion 876™
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 60

Nota: En la tabla 1, se utilizé el rho Spearman, logrando una correlacion positiva muy fuerte
con r= 0,876, de acuerdo a ello, se ratifico una relacion directa entre la promocion y captacion de
clientes. Asimismo, para la hipotesis general, se establecié un p=0.000<0,05 rechazando la Ho.
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Tabla 2
Niveles de las estrategias promocionales

ESTRATEGIAS Public Relaciones Marketing Promocién Ventas Intern
PROMOCIONALES idad publicas directo de ventas personales et

f % f % f % f % f % F % f %

:ﬁ'ec 0 00 000 0 00 12 200 20 333 1 17 0 00
Eﬁg” 39 65.0 248' 31 517 30 500 35 583 8 133 1 17
Opti g 350 26 59 433 18 300 5 83 51 850 2 %O
mo 6 0 9 3
6 10 6 10

Total 60 1000 5 o0 60 100 60 1000 60 1000 60 1000 § o)

Nota: Se observa que la variable estrategias de promocion posee un nivel 6ptimo del 35%; en
relacion a la dimension publicidad el 60%, relaciones publicas el 48,3%; marketing directo el 30%;
promocién de ventas el 8,3%, ventas personales el 85% Yy por Gltimo en internet el 98,3%. Al mismo
tiempo posee un nivel regular del 65%, en relacién a la publicidad 40%, en relaciones publicas el 51,7%,
en marketing directo un 50%, en promocidn de ventas 58,3, en ventas personales un 13,3% y terminando
con el internet un 1,7%. Finalmente, las estrategias promocionales poseen un nivel deficiente de 0%,
publicidad, relaciones publicas e internet un 0%, marketing directo un 20%, promocién de ventas un
33,3% y las ventas personales un 1,7%.

Tabla 3
Niveles de la captacion de clientes

CAPTACION DE  Precio Producto Servicio Emocionalidad

CLIENTES

f % f % f % f % f %
Deficiente 0 0,0 0 0,0 5 8,3 0 00 1 1,7
Regular 29 48,3 38 633 47 78,3 31 51,7 32 53,3
Optimo 31 51,7 22 36,7 8 13,3 29 48,3 27 45,0
Total 60 100,0 60 100,0 60 1000 60 100,0 60  100,0

Nota: Se observa que la variable captacion de clientes posee un nivel 6ptimo del 51,7%; en
relacion a la dimension precio el 36,7%, producto el 13,3%; servicio el 48,3% y por ultimo la
emocionalidad el 45%. Al mismo tiempo posee un nivel regular del 48,3% la variable captacion de
clientes, en relacion a su dimension precio 63,3%, el producto el 78,3%, el servicio un 51,7% y
terminando con la emocionalidad un 53,3%. Finalmente, poseen un nivel deficiente de 0% con la
variable, y la relacion a sus dimensiones precio y servicio un 0%, producto un 8,3% y la emocionalidad
un 1,7%.
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Tabla 4
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Las estrategias promocionales y las dimensiones de captacion de clientes

Captacion de clientes

Precio
Coeficiente de correlacion ,848™
Sig. (bilateral) ,000
N 60
Producto
Coeficiente de correlacion ,843™
Sig. (bilateral) ,000
N 60
Rho de Estrat_egias Servicio
Spearman  promocionales
Coeficiente de correlacion 897"
Sig. (bilateral) ,000
N 60
Emocionalidad
Coeficiente de correlacion ,800™
Sig. (bilateral) ,000
N 60

Nota: Se utilizé el rho Spearman, logrando una relacion positiva muy fuerte entre las estrategias
promocionales y el precio (r= 0,848); las estrategias promocionales con el producto (r= 0,843); la
estrategia promocional con el servicio (r= 0,897) y la estrategia promocional con la emocionalidad (r=
0,800). Asimismo, se establecié un p=0.000<0,05.

4. Discusion.

En cuanto al objetivo general se utilizé el rho Spearman, logrando una relacion positiva muy fuerte (r=
0,876), de acuerdo a ello, se ratifico una relacién directa entre la promocién y captacion de clientes. A
la vez, para la hip6tesis general, se determiné un p= 0.000<0,05, llegando a determinar en desestimar la
hip6tesis nula. Los resultados coinciden con la investigacion desarrollada que se basa en la teoria del
intercambio el cual plantea que las promociones o incentivos deben generar un valor equitativo tanto
para la empresa como para el consumidor. En este sentido, las estrategias promocionales efectivas se
fundamentan en un balance entre los beneficios percibidos y los costos asumidos por el cliente. Esta
dindmica de reciprocidad permite a las organizaciones fomentar conductas deseadas, como el
compromiso o la compra, en linea con los principios fundamentales de dicha teoria (Roger et al., 2023).
La fuerte relacién entre promocidn y captacion de clientes confirma que estrategias promocionales bien
enfocadas generan un mayor interés del consumidor, validando la importancia de ofrecer un valor
equitativo como plantea la teoria del intercambio.

En cuanto al objetivo 01 se identifico los niveles de la variable estrategias de promocién donde
logro un nivel 6ptimo del 35%; en relacion a la dimension publicidad el 60%, relaciones publicas el
48,3%; marketing directo el 30%; promocion de ventas el 8,3%, ventas personales el 85% y por ultimo
en internet el 98,3%. Al mismo tiempo posee un nivel regular del 65%, en relacion a la publicidad 40%,
en relaciones publicas el 51,7%, en marketing directo un 50%, en promocion de ventas 58,3, en ventas
personales un 13,3% y terminando con el internet un 1,7%. Finalmente, las estrategias promocionales
poseen un nivel deficiente de 0%, publicidad, relaciones publicas e internet un 0%, marketing directo
un 20%, promocién de ventas un 33,3% y las ventas personales un 1,7%. Los resultados coinciden con
la investigacion desarrollada por Oquendo (2023) en su articulo que tiene como finalidad disefiar una

124



GUARNIZO, V.J. y GARCIA, A. J. Impacto de las estrategias promocionales en la captacion de clientes: Caso de una distribuidora de gas
en Morropon, Piura. Rev. Horizonte Empresarial. 2025. Vol. 12/ N.° 1, pp. 117-128,
ISSN: 2313-3414

estrategia de mezcla promocional que contribuya a fortalecer la lealtad de los clientes hacia la empresa;
se empled una metodologia de tipo mixto-descriptiva, aplicando cuestionarios y entrevistas los hallazgos
evidenciaron la ausencia de herramientas promocionales eficaces; a partir de ello, se plantearon
estrategias enfocadas en cuatro pilares principales: la promocion de ventas, el marketing directo, las
relaciones publicas y la publicidad, estas acciones estan orientadas a mejorar la imagen de la empresa 'y
a optimizar la difusién de sus productos. En conclusién, la implementacion de una estrategia de mezcla
promocional adecuada puede mejorar significativamente la fidelizacion de los clientes, contribuyendo
al posicionamiento y crecimiento. Los resultados evidencian un uso destacado del internet y las ventas
personales como estrategias promocionales, pero también muestran debilidades significativas en areas
como marketing directoy promocion de venta; esto sugiere la necesidad de fortalecer estas dimensiones
para lograr una estrategia promocional mas equilibrada y efectiva; es asi que también debe capacitar al
personal en técnicas promocionales y hacer un monitoreo regular de los resultados que permita reajustar
las estrategias en funcién de su efectividad.

En cuanto al objetivo 02 se identificd los niveles de la variable captacion de clientes donde obtuvo
un nivel 6ptimo del 51,7%; en relacion a la dimensién precio el 36,7%, producto el 13,3%; servicio el
48,3% y por ultimo la emocionalidad el 45%. Al mismo tiempo posee un nivel regular del 48,3% la
variable captacion de clientes, en relacion a su dimension precio 63,3%, el producto el 78,3%, el servicio
un 51,7% y terminando con la emocionalidad un 53,3%. Finalmente, poseen un nivel deficiente de 0%
con la variable, y la relacion a sus dimensiones precio y servicio un 0%, producto un 8,3% y la
emocionalidad un 1,7%.Los resultados coinciden con la investigacion desarrollada por Kuang et al.
(2024)que llevaron a cabo un estudio centrado en analizar como influye el tipo de estrategia de
adquisicion de clientes ya sea mediante programas de recompensas por referidos (RRPs) o a través de
publicidad convencional en la probabilidad de que esos clientes recomienden posteriormente el producto
0 servicio, se encontr6 que a medida que los clientes ganan experiencia con la marca, el impacto del
método de adquisicion se reduce; en sintesis, los RRPs no solo resultan Gtiles para atraer consumidores
valiosos, sino que también promueven un ciclo continuo de recomendaciones, especialmente cuando
existe una percepcion positiva del producto o servicio y del programa en si; estos resultados
proporcionan orientaciones clave para que las empresas optimicen sus estrategias de marketing,
enfocandose en iniciativas que estimulen la participacidn constante de sus clientes. Los resultados
muestran que, aunque la captacion de clientes alcanza un nivel 6ptimo en mas de la mitad de los casos,
existen debilidades importantes en dimensiones como el producto y la emocionalidad. Esto sugiere que,
para mejorar la atraccion y retencidn de clientes, la empresa deberia fortalecer la percepcién de valor
del producto y generar conexiones emocionales mas solidas, tal como lo plantean los autores, mediante
estrategias como programas de referidos que promuevan la recomendacion constante y el compromiso
del cliente.

Respecto al objetivo 03 Se utiliz6 el rho Spearman, logrando una relacién positiva muy fuerte
entre las estrategias promocionales y el precio (r=0,848); las estrategias promocionales con el producto
(r=0,843); la estrategia promocional con el servicio (r= 0,897) y la estrategia promocional con la
emocionalidad (r= 0,800). Asimismo, se establecié un p=0.000<0,05.Los resultados coinciden con la
investigacion desarrollada por Hallikainen et al. (2022) cuyo propésito fue explorar como la experiencia
de compra, facilitada por recomendaciones y promociones personalizadas, influye en la fidelizacién de
los clientes en plataformas de venta de alimentos en linea; los hallazgos revelaron que un mayor esfuerzo
cognitivo reduce la lealtad del cliente; no obstante, las promociones de precios adaptadas a cada usuario
logran contrarrestar parcialmente este impacto negativo, mientras que las recomendaciones de productos
no presentan el mismo efecto compensatorio; en conclusion, el estudio indica que las estrategias de
precios basadas en algoritmos resultan mas eficaces para promover la fidelidad del cliente: destacando
la relevancia del marketing personalizado ofreciendo aportes significativos para la construccion de
estrategias pertinentes en el comercio electrénico de productos alimenticios. La fuerte relacion positiva
entre las estrategias promocionales y dimensiones como el precio, producto, servicio y emocionalidad
indica que una buena promocion influye directamente en la percepcion del cliente respaldado por el
autor resaltando la importancia de estrategias personalizadas, especialmente en precios y promociones,
como herramienta clave para fortalecer la fidelizacion y mejorar la experiencia del cliente.
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5. Conclusiones.

Con respecto al OG, se determiné un Rho de Spearman, estableciendo una correlacion positiva
muy fuerte, entre la promocion y captacion de clientes, a la vez se fijo un sig. de 0.000 < 0.05 rechazando
la Ho.

En consecuencia, al OE 01 se identifico los niveles de las estrategias que muestran un nivel 6ptimo
del 35%; en relacion a la dimension publicidad el 60%, relaciones publicas el 48,3%; marketing directo
el 30%; promocion de ventas el 8,3%, ventas personales el 85% Yy por Gltimo en internet el 98,3%. Al
mismo tiempo posee un nivel regular del 65%, en relacién a la publicidad 40%, en relaciones publicas
el 51,7%, en marketing directo un 50%, en promocion de ventas 58,3, en ventas personales un 13,3% vy
terminando con el internet un 1,7%. Finalmente, las estrategias promocionales poseen un nivel deficiente
de 0%, publicidad, relaciones publicas e internet un 0%, marketing directo un 20%, promocion de ventas
un 33,3% y las ventas personales un 1,7%.

Respecto al OE 02 se identificé los niveles de la captacion de clientes que muestran un nivel
Optimo del 51,7%; en relacion a la dimension precio el 36,7%, producto el 13,3%; servicio el 48,3% y
por ultimo la emocionalidad el 45%. Al mismo tiempo posee un nivel regular del 48,3% la variable
captacién de clientes, en relacion a su dimension precio 63,3%, el producto el 78,3%, el servicio un
51,7% y terminando con la emocionalidad un 53,3%. Finalmente, poseen un nivel deficiente de 0% con
lavariable, y larelacion a sus dimensiones precio y servicio un 0%, producto un 8,3% y la emocionalidad
un 1,7%.

En relacion al OE 03 se manejo el rho Spearman, logrando una relacion positiva muy fuerte entre
las estrategias promocionales y el precio (r= 0,848); las estrategias promocionales con el producto (r=
0,843); la estrategia promocional con el servicio (r= 0,897) y la estrategia promocional con la
emocionalidad (r= 0,800).
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