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RESUMEN

La investigacion desarrollada se titula “Marketing Directo en el Restaurante “La Cabafia”
del Distrito de Sapallanga-Huancayo 2023”. El objetivo de dicha investigacion fue analizar el
marketing directo en el restaurante La Cabafa del distrito de Sapallanga, Huancayo 2023. El
método de investigacion que se utilizo fue el método cientifico como método general, el tipo de
investigacion fue aplicada, el disefio de la investigacion fue descriptivo correlacional, mediante la
técnica de la encuesta se aplico un cuestionario en la escala de Likert a una muestra de 189, que
estuvo conformado por los consumidores del restaurante, la confiabilidad del instrumento se
realizo con el coeficiente alfa de cronbach y la validez de los expertos. Seguido a ello se aplico el
proceso de andlisis y discusion de los resultados en donde se aprovechd las frecuencias y la
estadistica descriptiva. con la ayuda del software SPSS version 25. Por altimo, con referencia al
objetivo general: Analizar el marketing directo en el restaurante La Cabafia del distrito de
Sapallanga, Huancayo 2023, la investigacion concluye que el restaurante La Cabafia no mantiene
una interaccion regular con sus clientes lo mismo que repercute en la fidelizacién, confianza y
competitividad que refleja en el mercado, siendo un posible factor la falta de enfoque en aplicar
estrategias de marketing directo (offline y online) para una mayor satisfacciéon de sus clientes y

mayores estipendios para la empresa y asi lograr posicionarse en el mercado.

Palabras claves: Marketing Directo, cliente.
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ABSTRACT

The research developed is entitled "Direct Marketing in the Restaurant "La Cabafa" in the
District of Sapallanga-Huancayo 2023". The objective of this research was to analyze the Direct
Marketing in the restaurant "La Cabafia" in the District of Sapallanga-Huancayo 2023. The type
of research used was the scientific method as a general method, the type of research was applied,
the research design was descriptive correlational, through the survey technique a questionnaire
was applied on the Likert scale to a sample of 189, which was made up of consumers of the
restaurant, the reliability of the instrument was performed with the cronbach'’s alpha coefficient
and the validity of the experts. Subsequently, the process of analysis and discussion of the results
was carried out, where frequencies and descriptive statistics were used with the help of SPSS
software version 25. Finally, with reference to the general objective: To analyze direct marketing
in the restaurant La Cabaria in the District of Sapallanga-Huancayo 2023, the research concludes
that the restaurant La Cabafia does not maintain a regular interaction with its customers, which has
an impact on the loyalty, trust and competitiveness it reflects in the market, being a possible factor
the lack of focus on applying direct marketing strategies (offline and online) to position itself in

the market, thus achieving greater customer satisfaction and higher stipends for the company.

Keywords: Direct Marketing, customer.
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INTRODUCCION

El estudio trato sobre el marketing directo y tuvo como objetivo principal: analizar el
marketing directo en el restaurante La Cabafia del distrito de Sapallanga, Huancayo 2023.
Para el desarrollo de la investigacion se utilizO como método general el cientifico —
descriptivo, el tipo de investigacion fue basica y de nivel descriptivo con disefio descriptivo
simple; teniendo como instrumento el cuestionario y la técnica de la encuesta para
posteriormente realizar las técnicas de procesamiento y analisis de datos con el fin de que esta
investigacion valga como modelos para investigaciones que se efectuaran en el porvenir
relacionados al tema, los cuales se orientaran a instaurar proposiciones de mejoramiento para
las organizaciones empresariales del rubro.

Ademas, la composicidn de la investigacion es de cinco capitulos; el capitulo primero
contiene el Planteamiento del problema, delimitacién del problema, la justificacion. En este
capitulo se formula el problema, con la siguiente interrogante general ;Cémo se viene dando
el marketing directo en el restaurante La Cabafia del distrito de Sapallanga, Huancayo 2023?

En el segundo capitulo trata sobre los antecedentes de investigacion, para saber hasta
qué punto han llegado los estudios sobre el marketing directo, de la misma manera se
puntualizan las bases teéricas y marco conceptual de conformidad a las variables de estudio
y sus respectivas dimensiones.

Posteriormente en el capitulo tres se realiza la operacionalizacion de variables y en el
capitulo cuatro se desarrolla la metodologia, describiéndose los métodos de investigacion
general y especificos, asi como el tipo, nivel y disefio de investigacion, para determinar la

poblacion y muestra y la técnica e instrumento que se aplicara.



XV

Finalmente, en el capitulo cinco se muestran la descripcién de los resultados y
contrastacion de hipotesis, posteriormente el analisis y discusion de los resultados de la

investigacion y en adicidn fundamental las conclusiones y recomendaciones.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de la Realidad Problematica

El area de marketing labora de manera constante para gestionar la mejor herramienta
para lograr el posicionamiento y la competitividad, una de ellas es la innovadora y ya conocida
Ilamada Marketing Directo, el cual admite o facilita que las organizaciones empresariales
aumenten la produccién en concordancia con la productividad y, en consecuencia, Su
competitividad en el mercado.

El comportamiento de estas variables se observa a nivel mundial, segun informe
estadistico de Orus (2021), la inversidn en publicidad a nivel mundial para el 2023 se proyecta
a 825.82 millones.

Figura 6

Evolucion del gasto mundial en publicidad desde 2012 hasta 2021
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Nota: Obtenida de States 2023, publicada por Orus(2021).
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En nuestro pais precedentemente de la pandemia, el 1.5% (65.800) de tiendas o
empresas comerciales vendian mediante del canal e-commerce en el Perd. Con el
confinamiento debido a la pandemia, esta cifra subid a cuatro veces, y al cierre del 2020, el 5%
(mas de 260.000 centros comerciales) ya comerciaban mediante internet segln sefiala Guzman
(2022).Vemos como la pandemia potencio el crecimiento del marketing digital, sinn embargo
los medios tradicionales o convencionales son un complemento por lo cual se deben construir
puentes que los conecten. Aun sabiendo que mas del 90% de los peruanos consume medios
digitales y el restante los medios tradicionales, complementando la informacion con lo
informado por el diario gestion (2019) al referirse que, internamente de los medios
tradicionales, los mensajes de anuncios propagandisticos mediante canales nacionales de cable
, television abierta, cines, catalogos y afiches que consiguen atraer la curiosidad de mas del
30% de clientelas peruanos.

En ese contexto, el restaurante turistico La Cabafia tiene afluencia de consumidores de
baja a media en dias de la semana y alta los fines de semana, sin embargo la mayoria de
personas no locales que ingresan al restaurante lo hacen por primera vez y al azar puesto que
no tienen conocimiento de su existencia, el restaurante tiene un gran potencial, puesto que es
uno de los primeros restaurantes en esta zona y cuenta con un amplio local, ademas de pozas
de trucha propias, es por ello que frente a la actualidad tecnoldgica y de redes sociales es
prudente recomendar la aplicacién de la estrategia del marketing directo moderno, que es una
estrategia que consiente interactuar directamente con las clientelas y de esa forma poder
fidelizarlos ello con el objetivo de mejorar su competitividad, puesto que actualmente la
publicidad que realiza por medios como la radio, periodico y redes sociales no da resultados
totalmente satisfactorios, por ende se denota que las campafias que realiza en los medios
mencionados también deben ser reforzados y tender los puentes hacia los medios online, siendo

asi que la poblacion sapallanguina, huancaina y turistas nacionales y extranjeros que buscan
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consumir platos tipicos a base de trucha fresca tengan la informacién y publicidad idonea sin
barreras sobre el restaurante y sus productos, actualmente el marketing directo no es aplicado
con este enfoque, es decir no hay interaccion directa con los clientes, turistas locales y personas
que quisieran conocer mas sobre la gastronomia de Huancayo.

Se denota la falta de aplicacion efectiva del marketing directo y es lo que se deseo
plasmar en este estudio al describir para crear un precedente en el que se dé a conocer que es
necesario que el restaurante necesita aplicar esta estrategia y seguramente muchas otras que
sumen en su crecimiento, al no aplicar ello puede limitar su competitividad en el mercado
gastronémico, puesto que, en el mundo globalizado que vivimos exige comunicaciones de
forma répida y decisiones efectivas que mejoren los canales de distribucion para satisfacer a
los clientes con sus exigencias. En este sentido, el restaurante en mencidn podria tener
problemas de rentabilidad y captacion de clientes al no aplicar efectivamente el marketing
directo, que aplica el marketing offline y online para interactuar y captar directamente clientes
modernos, tradicionales y mixtos. Por esto que dentro del estudio se considerara sensato
describir como se desarrolla el marketing directo (marketing virtual online y tradicional offline)
en este contexto, ya que esta herramienta publicitaria se complementa para un mejoramiento

de la interactividad y asi llegar con efectividad a los clientes.

1.2 Delimitacién del Problema

1.2.1. Delimitacién espacial

La presente investigacion se realizo en el restaurante La Cabafia del Distrito de

Sapallanga, provincia de Huancayo y departamento de Junin.
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1.2.2. Delimitacién temporal

El periodo que comprendid el desarrollo de la presente investigacion fue el afio

2023.

1.2.3. Delimitacién conceptual o tematica

El area a investigada abarco el Marketing Directo. Asi mismo las dimensiones que

se trataron son: marketing offline y marketing online.

1.3 Formulacion del Problema

1.3.1 Problema general

¢Como se viene dando el marketing directo en el restaurante La Cabafia del distrito de

Sapallanga, Huancayo 2023?

1.3.2 Problema (s) especifico (s)

¢Como se da el marketing offline en el restaurante La Cabafia del distrito de
Sapallanga, Huancayo 2023?
¢Como se da el marketing online en el restaurante La Cabafia del distrito de
Sapallanga, Huancayo 2023?
1.4 Justificacion

1.4.1 Social

La investigacion buscé ser de beneficio como instrumento de descripcion para
todas las empresas que pretenden conocer sobre el desarrollo del marketing directo como

estrategia empresarial. En consecuencia, de igual manera beneficiara a todos los
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consumidores del rubro gastrondmico tanto internacional, nacional y local, porque el
marketing directo facilita el acceso e informacion por diferentes plataformas ya sean
fisicas o virtuales siendo sin duda un precedente de conocimiento para los consumidores

del rubro gastronémico.

1.4.2 Tebrica

La investigacion busco investigar y describir el desarrollo del marketing directo en
el restaurante La Cabafia. Distrito de Sapallanga- Huancayo 2023.
Los resultados se pueden sistematizar, y ser usado como precedente en el campo

del conocimiento.

1.4.3 Metodoldgica

En esencia, la investigacion es de método descriptivo y se apoya con la elaboracién
de un instrumento de recoleccién de datos como la encuesta que estuvo compuesta por
preguntas referentes a las dimensiones de marketing online y offline orientadas a conocer
cémo se desarrolla el marketing directo, teniendo un enfoque cualitativo, lo cual permitid
caracterizar como se desarrolla el marketing directo en el restaurante La Cabafia. Distrito

de Sapallanga- Huancayo 2023.

1.5 Objetivos

1.5.1 Objetivo General

Analizar el marketing directo en el restaurante La Cabafia del distrito de

Sapallanga, Huancayo 2023.
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1.5.2 Objetivos Especificos
Identificar el marketing online en el restaurante La Cabafia distrito de
Sapallanga, Huancayo 2023.

Describir el marketing offline en el restaurante La Cabafia distrito de

Sapallanga, Huancayo 2023.
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CAPITULO II. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes del Estudio

2.1.1. Nacional

Diaz (2022) present6 el trabajo, “Marketing Directo En Las Micro Y Pequefias
Empresas Del Rubro Polleria: Caso Polleria A"Carbon & Sazon, Distrito Andrés Avelino
Céceres Dorregaray, Ayacucho, 2021”. Objetivo fue comprobar las fundamentales
particularidades del marketing directo en la micro y pequefia empresa del rubro polleria:
caso polleria A ‘Carbon & Sazdn, Ayacucho, 2021. El tipo de estudio fue bésico de
enfoque o naturaleza cuantitativa, de disefio descriptivo, muestra 384 consumidores de la
Polleria A ‘Carbon & Sazdn, a quienes se les encuestd consiguiendo las siguientes
resultas: el 26.04% de los clientes piensan que les traera beneficios cuando se hallan en la
base de datos de la polleria, el 41.15% revelan que jamas recibieron ofertas para el
consumo en la polleria, el 50.78% de los clientes piensan que la polleria perennemente se
encuentra posicionada en el mercado de Ayacucho, el 27.34% de los consumidores
indican que casi siempre se informan con la polleria por teléfono, el 33.59% revelan que
la organizacion empresarial perennemente utiliza disimiles redes sociales para contactase
y el 32.29% de los consumidores revelan que la polleria perennemente les brindan una
buena atencion.. Concluye, que la organizacion empresarial conserva contactos regulares
con sus clientelas por otros medios de informacion, la propia que si tiende al mejoramiento
le accedera a una posicién excelente en el mercado de Ayacucho, consiguiendo mayor
complacencia de sus consumidores y superiores provechos para la organizacion
empresarial.

Llamocca (2021) presento el trabajo, “Marketing directo en las micro y pequefias

empresas rubro artesanias textiles, distrito Ayacucho, 2019 ”. Objetivo fue verificar cudl
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es la estrategia del marketing directo en la micro y pequefia empresa en el rubro de
artesania textil, distrito Ayacucho 2019. El tipo es basico, enfoque cuantitativo; el nivel
descriptivo; el disefio de estudio descriptivo, la poblacion fue de 280 artesanos textiles del
distrito ayacuchano y la muestra fue de 162 artesanos textiles; las técnicas utilizadas
fueron el instrumento y la encuesta. Las resultas fueron: el 63% contestaron que no
conservan una buena linea comunicativa usando palabras y sefias con sus clientes, el 43%
contestaron que no realizan ciertas entrevistas a sus clientelas con referencia a la calidad
de su bien textil frecuentemente, el 77% contestaron que los medios honestos no logran
otorgar informaciones sobre la oferta de los bienes que ofrece. De conformidad a las
resultas mostradas de conformidad a las resultas mostradas por el objetivo general y los
especificos son los subsiguientes: el 63% contestaron que no conservan un excelente
lineamiento comunicativo usando palabras y sefias con sus clientelas, el 43% contestaron
que no efectlan ciertas entrevistas a sus clientelas concerniente a la calidad de su bien
textil frecuentemente, el 77% contestaron que los medios honestos no consiguen otorgar
informaciones en relacion a las ofertas de los bienes que brinda. Concluye, de acuerdo a
la mayor parte de los duefios a quienes se les encuestd se comprobd la falta de
comunicacion de los duefios hacia sus clientelas, por otra parte, la lealtad de clientelas no
esta presentes en las microempresas artesanales de textileria con sus compradores; de esta
manera no toman interés en emplear destrezas para conquistar clientelas y de este modo
aumentar sus ventas.

Hoyos (2018) presentd el trabajo, “Incidencia del marketing directo en la mejora
de las ventas en el centro de esparcimiento “Milan” de la ciudad de Moyobamba- aho
2017”. Objetivo de este estudio fue comprobar la influencia del Marketing Directo en el
mejoramiento de las ventas en el Centro de Esparcimiento “Milan”. El tipo es basico,

nivel descriptivo, poblacién de 234 clientelas, que fueron encuestados con las
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dimensiones y variables que contiene el instrumento de la variable marketing directo, de
esta manera se tomaron en consideracion las comercializaciones de los meses de agosto,
setiembre y octubre del 2017 para examinar la conducta de la propia, Concluyéndose: El
marketing directo realizado por el Centro de Esparcimiento Milan de Moyobamba, se
desarrolla en la actualidad de modo inapropiado, pues no existen evidencias de una
conveniente comunicacion directa con la clientela, de este modo el servicio de posventa
se esta realizando de modo inadecuado. Por otra parte, se ha conseguido verificar una
conducta no favorable de las ventas para el centro de esparcimiento, pues no se viene
cumpliendo al 100% con los objetivos establecidos para los montos de facturaciones
mensuales, la cifra de ventas, las captaciones de clientelas meta, del mismo modo las
sobre estimaciones de los gastos. Concluye, se ha conseguido instaurar que el Marketing
directo influye en las ventas en el centro de esparcimiento “Milan”.

Castro (2020) presentod el trabajo, “Marketing directo: Una revision de la
literatura cientifica en los Gltimos 10 afios”, objetivo comprobar las fundamentales
estrategias usadas y las influencias que crean las adopciones de estas estrategias en las
organizaciones empresariales en los recientes diez afios. La metodologia, fue de tipo
aplicado, método documental o bibliogréafico, digital o impresos, revisiones hechas en los
repositorios de los centros universitarios de los ultimos 10 afios. De conformidad a las
resultas obtenidas se revela que hay una alta tendencia en la usanza de la estrategia basado
en el marketing directo, lo que nos muestra que es importante emplear de manera eficaz
las investigaciones profundamente. Concluye, que existen estudios referido al asunto del
marketing directo pero estas son restringidas en una etapa especifica. De esta manera,
contestaron a los objetivos, posteriormente de haber efectuado una sistematica revision y
de examinar las investigaciones mas trascendentales: El articulo més trascendental que

definen la variable Marketing Directo es del autor Gazquez, de Canniére en el 2009
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titulado Marketing Directo: delimitacion conceptual e influencia en el comportamiento de
compra del consumidor, y el texto que define la variable Marketing Directo es del autor
Mufiiz en el 2016 con el libro Marketing Directo En El Siglo XXI.

Lopez (2022) presento el trabajo, “El marketing directo en una empresa comercial
de Puente Piedra, 2022”. Objetivo saber qué particularidades posee el marketing directo
en una organizacion empresarial. Metodologia, fue de tipo bésico, nivel descriptivo, el
método descriptivo, y la técnica utilizada fue la entrevista, muestra 5 participantes
mencionada. El estudio dio a conocer las particularidades que posee el marketing directo
para captar clientelas y fidelizar consumidores en una organizacion empresarial en Puente
Piedra, 2022. Conclusion, que la organizacion empresarial de caracter comercial se
preocupe por promover comunicaciones directas con sus publicos objetivos, para el logro
de las empatias y comprender mejor a los consumidores a quienes van dirigidos y
definitivamente también se les debe ofrecer la calidad que indagan y de ese modo edificar

una vinculacion fuerte, con la finalidad de asegurar el incremento de la rentabilidad.

2.1.2. Internacional

Flores (2019) present6 el trabajo, “Importancia del Marketing directo en la
fidelizacion de clientes de la empresa Comandato en el primer semestre del afio 2019 .
El objetivo fue comprobar la trascendencia de la incidencia del marketing directo en
fidelizar las clientelas de la organizacién empresarial mencionada. El tipo es basico,
método descriptivo, en el que se logra llamar al Marketing directo como una
comunicacion de caracter efectivo y activo de las clientelas con la organizacién
empresarial referido a una retroalimentacion que lleva y sitda de modo directo al interés
y adquisicion de un servicio o un bien prometido, el Marketing Directo es una estrategia

de caracter publicitario basado en distribuciones individuales de una argumentacion de
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venta a consumidores potenciales utilizando medios comunicativos alternos a las
convenidas como correo electronico, telemarketing, redes sociales, y uso de paginas web,
, Y como ejemplo tenemos a una organizacion empresarial constituida en 1.934 que se
dedicé a la venta de artefactos eléctricos para el hogar. En la actualidad dicha organizacion
empresarial tiene una pagina web la propia que es exigua de muchas funciones de
comercializacion en linea esto es a consecuencia de que la organizacion empresarial no
ha entrado en la comercializacion digitalizada, lo que ha conservado en un solitario
prototipo de target, sin optimizar la produccion y las utilidades que la comercializacion
en linea brinda. Concluyo que la carencia de una estrategia de marketing directo que la
organizacion empresarial Comandato de modo parcializado tiene; consecuentemente la
organizacion empresarial no ha propagado sus comercializaciones. Con las estrategias de
Marketing directo se intenta acrecentar las ventas o comercializaciones de un bien en
especifico.

Sandino y Urbina (2017) presentaron el trabajo, “Comunicacion Integrada de
Marketing”. El objetivo examinar la incidencia del marketing directo en los conductos de
ventas y su relacion con las comercializaciones particulares con la finalidad de tomar una
decision mediante un analisis de caracter documental. Las informaciones de estos asuntos
fueron compiladas de textos de marketing de escritores grandemente recocidos y de
internet en paginas con informaciones muy confiables. Las metas planteadas en estos
documentos se efectuaron pudiéndose corroborar que este asunto es de bastante
trascendencia.

Palma (2017) presento el trabajo, “Implementacion de Herramientas de Marketing
Directo que mejore el posicionamiento de la marca “KHE Bellas”, Matagalpa, Segundo
semestre 2017, El objetivo fue la implementacion de instrumentales de Marketing

Directo para la mejora en el posicionamiento de la marca “KHE Bellas”, Matagalpa,
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Segundo semestre 2017. El tipo fue basico, el disefio correlacional con un enfoque o de
naturaleza cuantitativa, usando el método deductivo, previamente se hizo un diagnostico
de la problematica del estudio, conjuntamente se operacionalizd las variables que
sirvieron finalmente para sacar el esquema del instrumento correspondiente con lo que se
acopiaron los datos mas importantes para solucionar los problemas planteados. Del mismo
modo, se utilizaron técnicas del enfoque cualitativo como las entrevistas y el focus grup
analisis bibliografico, Para la actual investigacion se utilizé la estadistica para determinar
la muestra, con una poblacion de 172 clientelas de la organizacion empresarial. Concluyo,
que actualmente las organizaciones empresariales se confrontan con propensiones mas
enérgicas en sus dinamismos de caracter comercial donde se afirma el marketing directo.
Por ello continuamente se debe renovar con proposiciones de caracter virtual o digital
crecidamente actuales, que, como se sabe como consecuencia de la usanza habitual del
internet, los consumidores quedan averiguando cada vez novisimas iniciativas de

marketing directo.

Carranza (2017) present6 el trabajo, “Marketing Directo En Cooperativas De
Ahorro Y Crédito De La Ciudad De Quetzaltenango”. El objetivo fue examinar la
aplicabilidad del marketing directo en las cooperativas. EI método utilizado fue de
andlisis-sintesis, con la finalidad de tener contestaciones de caracter verbal a las
interrogaciones esbozadas sobre el asunto planteado, se usaron las entrevistas
personalizadas a gerentes de la cooperativa mencionada., y cuestionarios orientados a los
socios, con un disefio descriptivo, poblacion total 1,139 asociados que pertenecen a las 12
cooperativas antes aludidas, al mismo tiempo de 12 Gerentes y/o jefes de las agencias,
con una muestra de 170 socios, se usaron 2 instrumentales de cogida de datos; una
entrevista estructurada con 16 interrogaciones cerradas y abiertas orientada a los gerentes

de las cooperativas y un cuestionario de 14 interrogaciones para los socios con
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interrogantes cerrados y abiertas. Concluy6, que el gerente de la cooperativa de
Quetzaltenango no conoce el asunto, sin embargo, de manera empirica vienen aplicando
ciertas herramientas; internamente de los factores del marketing directo usado se hallan

los datos, ademas el telemarketing, correo directo, pagina web.

Pérez (2020) presento el trabajo, “Incidencia del uso de herramientas de
Marketing Digital en la captacion de clientes en Cooperativas de Ahorro y Crédito en el
Distrito Metropolitano de Quito”. El objetivo fue comprobar como incide el marketing
digital al momento de decidir una adquisicion de servicios de asociados actuales de la
Cooperativa, al mismo tiempo verifican los conductos comunicativos digitalizados mas
efectivos. El tipo es basico, método descriptivo, la técnica es el cuestionario, la muestra
es 384 sujetos y los cuestionarios estuvo conformado por 16 interrogaciones. La resulta
aplicando la formula estadistica de Pearson, es de p= 0,047 por lo tanto hay una relacion
entre las dos variables. Se concluyd, se consigue aseverar que la usanza de herramientas
de Marketing Digital incide directa y de manera positiva en las captaciones de clientelas

en Cooperativas de Ahorro y Crédito en el Distrito Metropolitano de Quito.

2.2 Bases Teoricas o Cientificas

2.2.1. Marketing

Definiciones de marketing:

El marketing como una ciencia que después de estudiar el comportamiento de los
mercados, consiente esbozar bienes, competentes de satisfacer carencias o
necesidades, generando mayores valores, ademas el marketing como ciencia tiene
como finalidad el logro de una relacion perdurable entre cliente y productor o

empresario, asi mismo le concierne las implementaciones de estrategias eficientes
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de bienes, precios, comunicaciones y distribuciones para las estimulaciones y

respuestas, y el posicionamiento de la marca de la empresa. (Prettel. 2015, p.35).

En ese mismo sentido, “ecl marketing crea valor al satisfacer variadas necesidades,
suscita y distribuye bienes o servicios, participa en la fijacion de precios, proyecta y
desarrolla bienes o servicios, recelos de las clientelas, preferencias, satisfacciones, motivos

y de la misma forma revela deseos (Meza., 2012, p. 20)”.

Con referencia a lo anterior para Armstrong, Kotler y Merino (2011), “el marketing
tiene como funcidn principal, el ocuparse de la gestidn de las relaciones rentables con los
clientes para atraer nuevos, a través de una ventaja competitiva que supera a los

competidores y conservar la clientela actual satisfaciéndolos” (p. 5).

Resulta oportuno para toda organizacion saber que “el marketing es una ciencia
eficiente, que tiene tecnologias de caracter objetivo que logran aprenderse, y por otra parte
el marketing emplea o aplica manejos de caracter politico y tacticas subjetivas cuyos éxitos
estan condicionados a la vivencia de una coyuntura de caracter particular” (Martinez.,
2010, p. 6). EI marketing es entonces una ciencia que permite desarrollar y aplicar
herramientas, mediante el conocimiento del mercado para poder captar clientes y lograr la

satisfaccion de los mismos.

2.2.1.1. Funciones del Marketing Moderno. El marketing moderno busca orientar a
las empresas hacia un mercado responsable socialmente, lo cual implica una
representacion organizacional para la recopilacion metédica de comprension de
mercados, propagacion de la razon mediante la unidad organizacional y una

contestacion de modo coordinado de la organizacién.
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Con referencia a lo anterior, Meza (2012) asevera que “‘el marketing redime 3
funciones fundamentales: Funciones conectivas con la sociedad, funcion empresarial

y funcidn integradora y de asociaciones con las clientelas”.
Figura 7

Funciones béasicas del marketing

e El marketing conecta la oferta 'y
demanda
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con la sociedad

~ e Canaliza la informacion
obtenida.

e Toma decisiones para cumplir
con la promesa de valor

Nota: Elaboracion propia basada en Fundamentos de Marketing Meza (2012)

Adicionalmente la Academia de Consultores (2018) refiere que “a la
principal funcion del marketing estratégica es lograr las metas del marketing de
modo crecidamente dptimo, o sea, con la excelente dependencia entre inversiones

realizadas y resultas obtenidas”.

2.2.2. Marketing Directo

Para Alet (2011), el marketing directo “son procedimientos de comunicaciones que
usa uno o mas medios, orientado a causar u originar una relacion de tipo directo entre la
organizacion empresarial y su demanda objetivo, estos pueden ser consumidores en
potencia, conductos de reparticion, con un trato como personas y forjando contestaciones

que se pueden calcular como actividades comerciales en todo sitio (p. 22)”.
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En el orden de las ideas anteriores, para Gazquez y Héléne (2008), “el marketing
directo es configurado fundamentalmente, como un intermedio que las organizaciones
tienen con la finalidad de tener una comunicacion de modo directo con sus clientelas en
potencia y las actuales” (p. 106)”.

El marketing directo se da en el campo online y offline, mediante distintas formas
en el campo tradicional como medios radiales, televisivos, Ilamadas telefonicas, medios
impresos y entre otros; en los medios digitales se desarrollan con internet por medio de

correos, las redes sociales, buscadores, paginas, etc.

Figura 8
Marketing Directo

+ »

Nota: Elaborado por el autor a partir de EI Plan de Marketing Digital: Blended Marketing como
integracion de acciones online y offline Coto (2008).

Significa entonces que el marketing directo es una estrategia que busca la
interaccion directa que no busca eliminar el marketing offline, sino mas bien busca la
forma de poner combinar estas estrategias con las del marketing online o digital, el cual
fue evolucionando hasta la actualidad. Entonces se busca que ambas formas de marketing

no se distancien y logren complementarse de tal forma que se logre el éxito de la empresa.
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2.2.2.1. Importancia. Segun Kotler & Armstrong (2013), la importancia del

marketing radica en que en la actualidad:

El nuevo progreso de marketing de alta técnica y digitalizado estan variando
el modo en que los clientes y los especialistas en mercados se correlacionan
entre si. Estas ediciones exploran a fondo las nuevas técnicas que inciden en
el marketing: desde una herramienta digital de edificacion de correlaciones,
hasta las novisimas técnicas de marketing online, creado por el cliente. (p.

509).

Se puede observar gue toda empresa estd interesada o planea explorar el
marketing, dada la importancia actual que tiene en un mercado competitivo. Por las
consideraciones anteriores es oportuno mencionar que la Jiang (2018), refiere que
“el primer motivo es debido a la competitividad mundial los exige, y en segundo
término debido a que vienen surgiendo fragmentos de mercado interno nuevos”.
Entonces se puede ver que esta nueva idea esta surgiendo y que comunica que el
triunfo de la organizacion empresarial, estriba de como satisfaga y entienda a las

insuficiencias de los mercados, antiguos y nuevos.

2.2.2.2. Estrategias del Marketing Directo. La estrategia del blended marketing se
compone de métodos tanto offline y online, con la intencion de transmitir un mensaje

de forma directa que integren los objetivos de la organizacion con el cliente.

En relacion con este ultimo Alet (2011) refiere que:

Se establecen distintas estrategias de uso de los medios para conseguir los
objetivos fijados, los medios masivos son utilizados a menudo como vehiculos

de identificacion de potenciales clientes para que posteriormente sean seguidos
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con una comunicacion a medida de cada uno por medios personalizados como
el correo, el teléfono y el apoyo de las nuevas tecnologias con aplicaciones en

correo electrénico o moviles.(p. 152)

Ciertamente estos medios tienen el mismo objetivo por cumplir.

2.2.2.3. Marketing Offline o tradicional. Se le puede definir como un proceso social
en el cual se interactUa directamente con las personas. Haciéndoles llegar un mensaje,
para satisfacer sus necesidades al crear o intercambiar bienes y servicios, pero siempre

fuera de la red, por eso se denomina offline”.

Sin embargo, Peir6 (2017) refiere que el fin primordial del marketing tradicional es:

El aumento de la venta, de manera instantanea e inmediata. Enfocado a un
publico amplio, esta orientado al intercambio econémico. La comunicacion es
unidireccional, de la empresa al cliente, y mediante la publicidad directa y

masiva que busca la ganancia por encima de todo.

Asimismo, el marketing offline o tradicional “se plantea como una base de
apoyo a los otros medios” (Alet, 2011, p. 212).

Asi pues, se puede concluir que el marketing offline no es mas que aquella
comunicacion dada por los medios tradicionales como lo podrian ser la television, radio,
medios impresos entre otros. Con el fin de transmitir un mensaje y asi poder captar

clientes y lograr el objetivo de poder intercambiar un bien o servicio.
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Figura 9
Marketing offline

Marketing
Offline

Nota: Elaborado por el autor a partir de El Plan de Marketing Digital: Blended
Marketing como integracion de acciones on y offline Coto (2008).

No obstante, para Oliden (2013), “la dificultad es que, en ciertos de estos
medios, las inserciones de una cruzada de tipo publicitario son mucho méas costoso que
una cruzada online” (p. 19). Sin embargo, una de las ventajas del marketing habitual es

que admite una relacién cara a cara con la clientela.

2.2.2.3.1. Llamadas telefonicas. “es demasiado pertinentes efectuar llamas telefonicas
para aseverar el feed-back y probar cuales son los niveles de complacencia verdadera
del cliente” (Conrado, 2007). Los consumidores valoran que una organizacion
empresarial se inquiete por la complacencia del cliente y responden positivamente

aportando con ideas y sugerencias.

Las Ilamadas telefonicas son un medio mas célido en donde pueden se puede tener

una comunicacién fluida, efectivay puntual, es por ello que es un buen medio para fidelizar
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a los clientes dando a conocer los productos, servicios, beneficios y ofertas que pueda

ofrecer una empresa.

2.2.2.3.2. Material impreso. “Las ventajas principales que ofrecen son: economia,
credibilidad, facilidad para conseguir clientes potenciales y creacion de nuevos
mercados” (Alet, 2011, p. 191). Los medios impresos mas conocidos son las revistas y
periddicos, volantes y banner(anuncios), en un tiempo fueron los medios de publicidad
mas utilizados por ser econémicos a comparacion de la radio o television, sin embargo,

ahora son uno de los menos utilizados debido a el internet y las redes sociales.

No obstante, este medio nos permite llegar a ciertos segmentos que gustan por lo
tradicional y que, atn no perdido la costumbre de leer un periédico, o un publico familiar
que disfruta leer revistas, alguien que valore un minuto para leer un volante o ver en un
banner al pasar sin querer verlo pero al verlo te crea esa necesidad misma de querer vivir

esa experiencia que incentiva la misma publicidad.

2.2.2.3.3. Radio y television. “Es el medio mas sensible a las transformaciones sociales,
decide en la conformacién de una determinada vision del mundo” (Badia. 2013, p. 2).
La radio permite a los anunciantes llegar a clientes potenciales de diversas formas a
través de mensajes, mediante la segmentacion geografica: segun dénde deseen
vender su producto o transmitir su mensaje, se puede dar en canales nacionales,

regionales o autonémicos.

En cuanto a la pantalla produce efectos de estimulacidn y sensaciones en lo
profundo del cerebro, como son estados de euforia y miedo, felicidad y tristeza, placer

y miedo. El contenido televisivo se introduce de forma subliminal en la mente de sus
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espectadores, es decir, sin ser percibido conscientemente, desde los espectadores en la
infancia, adolescencia y adultez. En adicion Rodriguez y Ruiz (2005), lo definen como
“un sistema de telecomunicacion para la transmision y recepcion de imagenes y sonidos
a distancia” (p. 2).

Al respecto Alet (2011) menciona que “el punto fuerte de la television es que
permite la transmision de un mensaje multisensorial: sonido, vision y ritmo” (p. 215).
Si bien las redes sociales al alcanzado ese nivel, aln sigue siendo un medio bastante
visto por personas mas tradicionales desde jovenes, adultos y familias enteras que se

juntan para ver su programa favorito, permitiendo ello segmentar a la audiencia.

2.2.2.3.4. Eventos. Tener participacion en eventos y es mas hacer eventos de iniciativa
propia permite dar a conocer tu marca, ensefiar y brindar in situ un poco o todo lo que

se pueda mostrar de la experiencia y valor que ofreces como empresa.

“Existen multitudes de operaciones de marketing que se pueden emplear
mediante la formacion de sucesos, elegir el tipo de suceso conveniente es fundamental
al momento de incrementar la renta de la inversion efectuada con la finalidad de tenerlas
resultas esperadas” (Antofianzas, 2019). Esto nos quiere decir que se debe analizar y
tomar en cuenta el tipo de evento en al que se va a participar y si este va a generar un
impacto positivo para lograr el objetivo deseado, para ello se debe tomar las mejores
decisones en cuanto a la inversion y rentabilidad de la empresa.

La competitividad que se acrecienta a diario anima a las empresas a mostrar mas
sobre lo que ofrecen y la experiencia que brindan en conjunto, tratando de diferenciarse
de sus pares ofreciendo algo unico e innovador reflejando un valor agregadé como

marca.
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2.2.2.4. Marketing Online o digital. Se puede entender o ver como una forma moderna
de interactuar con el cliente “con las probabilidades que proporcionan la herramienta
online para examinar la conducta online de los consumidores, por ello ya no es
trascendental tener adivinos que pronostiquen las propensiones marketinianas que nos

consentiran un dominio de los mercados” (Vicente, 2009, p. 9).

En relacion con lo anterior Segun Alet (2011) “el medio online acentla por su
eficiencia orientado la actividad de contestacion pues son medios grandemente
utilizados para contrataciones y de busqueda” (p. 276). Sin embrago “si bien es cierto
que las organizaciones empresariales grandes logran consignar grandiosos montos de
dineros para verificar los grados de traficos y la apreciaciones del contenido,
contrariamente las organizaciones empresariales pequefias se deben fundamentar en
tacticas poco costosas para planear su posicionamiento” (Losada, 2019, p.38), el tipo

de estrategia a aplicar debe ser adecuada para cada presupuesto.

Es medio online abarca desde las redes sociales, emails, buscadores, paginas
web, aplicativos moviles entre como los mas resaltantes, es decir todo lo que se
desarrolle mediante el internet que llegd para hacer las interacciones de forma directa
con los clientes, y después de haber pasado por una pandemia vemos lo cuan importante

es manejar dichos medios.

Es por ello que, basados en esto, clasificamos el marketing online de la siguiente

forma:;
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Figura 10

Marketing online

Marketing
Online

Nota: Elaborado por el autor a partir de El Plan de Marketing Digital: Blended

Marketing como integracion de acciones on y offline Coto (2008).

En relacion con este ultimo, Macia (2020) refiere que “el marketing online son
referidos a las promociones de servicios y bienes en Internet de un modo concreto como
un grupo ligado de tacticas de marketing que conseguimos utilizar para conquistar y

fidelizar consumidores a un punto Web”.

Adicionalmente se puede evidenciar que en este método la informacion se
canaliza mas rapido, ya que mucho mas facil que se viralice o llegue por distintos
medios tecnoldgicos que en muchos casos no son muy costosos, pero si altamente

efectivos.
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2.2.2.4.1. Redes Sociales. En la actualidad las redes sociales son los medios méas usados
tanto por nifios, jovenes y adultos que se han ido adaptando a las nuevas tecnologias.
“los consumidores de redes sociales consagran al dia una media de 2 horas y 25 minutos
y se predice que para 2024 los porcentajes de internautas en todo el mundo con perfil

en redes prevalezca el 82 %” (Sicilia, 2021, p. 317).

Las novisimas técnicas estan variando la conducta de los compradores o clientes.
Las etapas de los tradicionales procedimientos de adquisiciones son en la actualidad
mas integras, participativas y digitalizadas. Ahora nos hallamos ante clientelas mas
enterados cuyas opiniones son validas para las definiciones de las estrategias de
distribuciones, comunicaciones, precios y productos. En la misma linea “la usanza
social de la web y la utilizacién de las redes posee una incidencia positiva en el
posicionamiento” (Alet, 2011, p. 278).

Figura 6

Marketing offline

i

g Redes Instagram
Sociales g
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Nota: Elaborado por el autor.



39

2.2.2.4.2. Email. Es una herramienta de comunicacion mas formal y la cual pasa por
ciertos filtros de seguridad, es importante que la empresa tenga la base de datos debida
de los contactos para poder mantener al corriente a sus clientes sobre los productos,

ofertas y eventos que realicé.

Sin embargo, para que un cliente llegué a leer un correo entre tantos, este debe ser
relevante para su beneficio, al respecto Alet (2011) afirmé lo siguiente:

Funciona de la misma manera que una carta, con tono personal y directo,

enfatizando ventajas y llevando a la accion. Es importante tener en cuenta que

el e-mail es leido dentro de decenas o incluso centenares de correos recibidos y

la presion por el tiempo, por lo que es clave saber rapidamente de que se trata.

(p. 298)

“El e-mail marketing es actualmente un elemento clave en las camparfias de
comunicaciones de caracter corporativa continuara un posicionamiento trascendental
en los subsiguientes afios como consecuencia, al progresivo aumento y a su eficacia de
la cifra de consumidores de correo electronico” (Lorente, 2020, p. 2), por ello se debe

tomar en cuenta para la fidelizacién del cliente.

2.2.2.4.3. Aplicativos Moviles. En concreto es “una aplicacion es una herramienta que
da uso concreto sobre una amplia variedad de temas a un dispositivo electronico”

(Montaner, 2013, p.10).

Entonces un aplicativo movil app es un diminuto aplicativo que se logra
descargar de la web para instalarse en el teléfono smartphone mediante conexiones a
internet, la evolucion de los teléfonos mdviles a teléfonos inteligentes ha contribuido
mucho, tanto asi como la combinacion de las posibilidades de un ordenador con la del

teléfono inteligente, en un Unico dispositivo que no ocupa mucho espacio y es ligero



40

para el dia a dia, lo que mejora enormemente las posibilidades facil movilidad; todo
ello ha sido beneficioso a nivel de los usuarios comunes y también a los de nivel
profesional y de negocio.

En consecuencia “el teléfono movil posee las peculiaridades o particularidades
de ser un objeto particular o individual, donde el duefio del mismo posee la accesibilidad
en cualquier sitio, al mismo tiempo, posee distintos y trascendentales propiedades como

proximidad, o interacciones,” (Christian, 2016, p. 4).

2.2.2.4.4. Pagina web. Una pagina web es un sitio web que contiene informacion y
datos sobre una temaética en particular, accesible a través de motores de busqueda en
Internet y publicado por un individuo o una empresa que desea generar una comunidad,
interactuar y vender méas. Con el avance de la tecnologia desde la era web 2.0. todas las
herramientas se fueron uniendo con los de social media como medio digital importante
para de promocién para las organizaciones en las que se encuentran plataformas tal

como redes sociales y blogs.

Al respecto, “teniendo una pagina web como fraccion trascendental del e-
marketing, reflexionemos cémo una web consigue efectuar con las definiciones de
marketing al consentir, satisfacer las insuficiencias de los consumidores de modo
rentable” (CECARM, 2014, p.10).

Sumado a ello “la jerarquia que posee la pagina web reside en su procedimiento
de lectura, ya que facilita la visualizacion de las informaciones en diferentes formatos,
aparte de tener enlaces entre sus paginas que son accesibles la toma de comprendidos

en un dispositivo movil” (Pacherres, 2018, p. 28).
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2.2.2.4.1. Buscadores. El marketing en buscadores “ son un grupo ligado de actividades
con el destino orientado al mejoramiento de los posicionamientos y a situarse en los

primeras resultas dados o proporcionados por los que buscan” (Caballero.2018, p.35).

En inglés Search Engine Marketing (SEM), el marketing online es una modalidad
que intenta promocionar los sitios web generados por los motores de bldsqueda a través del
incremento de su visibilidad en los resultados, posicionandose, asi como una marca
competitiva en el mercado.

Al final todas las practicas empresariales son inversiones que se realizan con el
objetivo de lograr beneficios y, por ello, en el marketing en buscadores se consigue retorno
de la inversion y se mejoran los resultados de la empresa.

Figura 7

Marketing del motor de bdsqueda

Marketing del motor
de busqueda

Nota: Elaborado por la autora.

2.3. Marco Conceptual (de las variables y dimensiones)

En el presente trabajo de investigacion se desarrollaron conceptos claves que

servird para el excelente entender de la tesis. a continuacion, se corresponden
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rigurosamente al contorno administrativo y mercadotecnia encaminada al cliente, y son

los subsiguientes:

Marketing: el marketing “es un procedimiento social y administrativo por el
cual las personas consiguen lo que requieren e intercambian valores con otros”
(Armstrong, Kotler y Merino, 2011, p.4).

Marketing Directo: Es un método de mercantilizacion que “Establecer
relaciones personales con clientes individuales seleccionados utilizando uno o
méas métodos de comunicacion y ventas directas para una respuesta inmediata y
la construccion de relaciones duraderas.

” (Thompson, 2013).

Comunicacion Integrada: “congrega todas las actividades de fomento y
propaganda de un servicio o un bien con la finalidad de originar una sola
estrategia, con la finalidad de tener excelentes resultas.” (Lozano, 2021).
Marketing online: “Abarca todas las operaciones y estrategias de publicidad
que se realizan por internet o canales.” (Nager, 2020).

Marketing para motores de busqueda: Es “una habilidad para regir el trafico
de una pagina web, mediante medios pagos” (Lozano, 2021).

Redes Sociales: Son “colectividades formadas por disimiles consumidores y
organismos que se correlacionan entre si en Internet” (Peiro, 2017).

Marketing offline: Los procesos administrativos y sociales mediante los cuales
los individuos y grupos que satisfacen sus insuficiencias mediante el intercambio
y la creacion de bienes y servicios. También se define como "el arte o la ciencia
de compensar las insuficiencias del cliente y al mismo tiempo obtener
ganancias". Sin embargo, se llama fuera de linea porque siempre esta fuera de la

red.” (Garcia, 2014).


https://economipedia.com/definiciones/internet.html
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Email marketing: “Es un modo mas individual para una comunicacién con los
clientes” (Borges , 2017).

Marketing Viral: “Es una propuesta para desarrollar un mensaje que se expanda
rapidamente y de forma exponencial entre los consumidores” (Alet, 2011, p.
314).

Fidelizacion: Es “son las estrategias que utilizan las organizaciones empresariales
para fidelizar consumidores y en definitiva es parte de su cartera de clientes”

(Lozano, 2021).
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CAPITULO Il1. HIPOTESIS

3.1 Hipotesis General

La presente investigacion no tuvo hipétesis, porque se trata de una investigacion
de nivel descriptivo. Segun Hernandez (2014), en su libro metodoldgico de la
investigacion sustenta que en una investigacion de tipo descriptivo enumeran las
propiedades de los fendmenos estudiados y solamente se orienta a medir la informacién
de manera independiente, en consecuencia, no es necesario que se considere la hipotesis

solo se describe.

3.2 Hipdtesis (s) Especifica (s)

3.3 Variable (definicion conceptual y operacionalizacion)

Marketing Directo

Segln Alet (2011), es un sistema interactivo de comunicacion que utiliza uno o mas
medios, dirigido a crear y explotar una relacién directa entre empresa y su publico
objetivo, ya sean clientes, clientes potenciales, canales de distribucion u otras personas
de interés, tratdndoles como individuos y generando tanto respuestas medibles como

transacciones en cualquier punto (p. 22).



Tabla 3

Matriz de Operacionalizacion

VARIABLES DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
Segun Alet (2011), es un | El marketing directo es de Medios Impresos vistos y
“sistema interactivo  de | vital importancia para entregados a clientes. Ordinal:
comunicacion que utiliza uno o | foda empresa porque logra Porcentaje de escuchas en
Marketing Directo | Mas medios, dirigido a crear y Influir en la interaccion de | ., Marketing offline Radio. a) Nunca

explotar una relacién directa
entre empresa y su publico
objetivo, ya sean clientes,
clientes potenciales, canales de
distribucién u otras personas de
interés,  tratandoles  como
individuos y generando tanto
respuestas medibles como
transacciones en cualquier
punto” (p. 22).

la empresa con los
clientes, por ello para
poder medirlo se
caracterizara el marketing
offline y Online para ello
se realizarg un
cuestionario  compuesto
por 20 preguntas.

Visualizacion en el medio
televisivo.

Llamadas realizadas a los
clientes.

Participacion en Eventos

D2: Marketing online

Interaccién en Redes Sociales.

Publicidad en buscadores.

Visualizacion en paginas web.

Presencia en aplicativos
moviles.

Interaccion mediante email
marketing.

b) Casi Nunca
c)Algunas veces
d)Casi Siempre

e) Siempre
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CAPITULO IV. METODOLOGIA

4.1 Método de Investigacion

En la investigacion se utilizaron los siguientes métodos:

4.1.1 Método General

4.1.1.1 Método Cientifico

Se aplico el método cientifico en la investigacion para seguir un procedimiento
como lo son una serie de reglas, técnicas que permiten alcanzar el objetivo, para dar

respuesta al problema planteado.

Al referirse sobre método cientifico Sanchez y Reyes (2018) mencionan que, “ES
una forma de hablar y actuar en el orden correcto, 0 un método de perseguir una sucesion
de operaciones predeterminadas para lograr una resulta o proposito.” (p. 80). En otras

palabras, es el camino para llegar a una conclusion o una meta.

4.1.2 Método Especifico

4.1.2.1 Método descriptivo

Este método puntualiza hechos y situaciones; por ello este método fue empleado
para explicar los acontecimientos que suscitan en la investigacion sobre la variable de

marketing directo.

Segun Sanchez y Reyes (2018) el método basico descriptivo “esta orientado a

la descripcidn de fendmenos y comprobar las particularidades de su situacion actual.

(p. 80)”.
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4.2 Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion fue bésica, y se basa en describir todas las caracteristicas del
objeto de estudio en materia. Lo cual se logro6 mediante la aplicacion del cuestionario,
medios tecnologicos. También es tedrica porque no manipula la informacion sola la
describe, al respecto Vargas (2009) que “asimismo es conocida como estudio basico, que
trata del objeto de la investigacion sin reflexionar una aplicabilidad inmediata, pero
teniendo en consideracion partiendo de sus resultas, logrando brotar nuevos desarrollos de

caracter cientifico. (p. 160)”.

4.3 Nivel de Investigacion

El nivel de investigacion fue de tipo descriptiva ya que en la investigacion se limita
a observar y describir sin buscar explicacion, suele tener como objeto primordial la
descripcion de los fendmenos.

Al respecto Martinez (2018) refiere lo siguiente. “ESs el procedimiento usado en

ciencia para describir las caracteristicas del fendmeno, sujeto o poblacion a estudiar (p.

1)”.

4.4 Disefio de la Investigacion

La investigacion fue de disefio descriptivo simple no experimental puesto que
la investigacion se orienta a conocer el Marketing Directo. Dada las tipologias de la
investigacion y de acuerdo a Condori (2018) los cuales refieren que “en este estudio
se no se puede considerar la incidencia de variables extrafias.” (p. 33)”, el gréafico de

este disefio se representa de la siguiente forma:

M > 0
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Donde:
M= Muestra
O= Marketing Directo

4.5 Poblacion y Muestra

4.5.1 Poblacién

La poblacion de acuerdo a Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) mencion6
que: “La poblacion son un conjunto de todos los casos que concuerdan con

determinadas especificaciones.” (p. 174).

Es el conjunto de elementos que tienen caracteristicas en comun y que sera
objeto de estudio en la investigacion, por tanto, la poblacion comprendera a todos
aquellos consumidores del Restaurante La Cabafia de Sapallanga, entre varones y

mujeres entre los 18 y 55 afios.

A. Delimitacién cuantitativa de la poblacién

En las siglas anteriores como ya se ha indicado, el estudio se centrd en
la poblacion de personas que asisten mensualmente al restaurante turistico

recreacional en Miraflores de Sapallanga.

a. Criterio de inclusién

Consiste en incluir o hacer parte de la poblacion objeto de estudio a un
elemento o persona. Pues bien, la poblacion lo conformaran por varones y

mujeres de entre 18 y 55 afios del Distrito de Sapallanga.

Tabla 4

Criterios de Inclusion
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Sexo Edad

Mujeres 18- 55 afios

Varones 18-55 afios
TOTAL | 5000

Nota: Elaborado por la autora en base a base de datos de la empresa.

b. Criterio de exclusion

El criterio de exclusion consiste en no tomar en cuenta a individuos
que no redinen las caracteristicas para pertenecer a una poblacion objeto de
estudio. Se excluyeron de la poblacion a las personas vegetarianas y
personas que no les guste comer en restaurantes.
Tomando como resultado los criterios de inclusion y exclusién de la poblacién objeto

de estudio para la investigacion es de 5000.

45.2. Muestra

Es una porcién seleccionada de la poblacion, para realizar el estudio. Al
respecto Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) establecio que: “La muestra es una

parte de la poblacion o universo que guardan con particularidades comunes” (p. 175).

Para conocer el tamafio de la muestra se aplicd el método por poblacion finita

o0 conocida, por lo cual se aplicara la siguiente formula:

n= muestra
72 *P*Q*N Z = Nivel de confianza = 1.96
E2 * (N-1)+ Z2 *P*Q P = Probabilidad favorable = 50% = 0.5

Q = Probabilidad desfavorable = 50% = 0.5
E = Error maximo admitido = 7% = 0.07

N = Poblacion
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Reemplazando tenemos:

(1.96)2 *0.5 *0.5 * 5000

(5000-1)*(0.07)2 + (1.96)2 * 0.5* 0.5  n =189

Entonces se tomara como muestra 189 personas.

4.6 Técnicas e Instrumentos de Recoleccién de Datos

4.6.1 Técnica

La recaudacion de los datos que se estudiaron para el presente trabajo se dio
mediante la técnica de la encuesta de forma presencial, en el restaurante “La Cabafia”, para

poder evaluar certeramente el sentir de los consumidores.

Sobre lo mencionado Chéavez (2008) menciond que: “la recoleccion de datos es el

acopio de los datos que accedan su estimacion o calculo de la variable de estudio” (p. 6).

4.6.2 Instrumento

El instrumento que se aplico y desarrollo en el trabajo fue el conocido cuestionario,
que estuvo conformado por 20 preguntas, que se organizaron de acuerdo a las dimensiones

e indicadores de la variable marketing directo.

El instrumento que se us6 fue el cuestionario, el cual consistié en un formato en
forma de preguntas para obtener informacidn acerca de la variable, marketing directo, el
cual fue aplicado de forma presencial. Para la investigacion se preciso un cuestionario de

tipo ordinal que exhibe sus repuestas de acuerdo al modelo de Likert, la cual es una escala
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de calificacion que se utiliz6 para cuestionar a una persona sobre su nivel de frecuencia de

las situaciones que se generan y en este modelo las respuestas son puntuadas en un rango

de valores.

Ficha Técnica:

Nombre: Cuestionario sobre el Marketing Directo

Autor: Zully Leonela Balbin Rojas

Administracién: Individual

Duracion: No tiene limite, pero se estima un aproximado de 5 a 15 minutos.

Nivel de aplicacién: Consumidores del restaurante La Cabafia

Variable: Marketing Directo

Dimensiones: Marketing online y Marketing offline.

Nivel de Medicion:

ESCALA | DENOMINACION
1 Nunca

2 Casi Nunca

3 Algunas Veces

4 Casi Siempre

5 Siempre

4.7. Técnicas de Procesamiento y Analisis de Datos

Excel

Se obtienen informaciones con significado partiendo de grandiosas cantidades de datos

en Excel es una herramienta muy eficaz, por lo cual sera utilizada para realizar el

procesamiento de datos.

Grafica de barras
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Fundamentalmente se usé para comparar dos 0 mas valores donde las barras pueden ser
horizontales o verticales. Nos servira para poder tener datos estadisticos graficos de los

datos recolectados.

SPSS

Sirvio para poder conocer en grado de fiabilidad del cuestionario, ademas de generar
los resultados estadisticos sobre la opinion de los consumidores encuestados, siendo la mas

préactica herramienta para adquirir cualquier tipo de informacion.

4.8. Aspectos Eticos de la Investigacion

El proyecto de investigacion se desarrollara respetando las normas éticas y los valores de
acuerdo al Reglamento de Grados y Titulos de la Facultad de Ciencias Administrativas y
Contables de la Universidad Peruana los Andes.

Con respecto a lo mencionado se aplicé lo siguiente: respeto por las personas, justicia,
responsabilidad, honestidad, principio de buena fe, empatia. Por consiguiente, me subyugo a

las pruebas respectivas de validacion del contenido del presente proyecto.
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CAPITULO V. RESULTADOS

5.1 Descripcion de resultados

Se utilizé el software estadistico SPSS en su version 25 para la descripcion de los
resultados, por intermedio de la cual se realizo el analisis estadistico descriptivo basado en
frecuencias y porcentajes bajo la escala de medicidn determinada, todo ello fue realizado en la
investigacion titulada marketing directo en el restaurante La Cabafia del distrito de Sapallanga,
Huancayo 2023.

5.1.1. Estudio de la variable de Marketing Directo en en el Restaurante La Cabafia del
Distrito de Sapallanga — Huancayo 2023.

La variable en estudio fue el Marketing Directo, considerando las dimensiones:
Marketing Offline y Marketing Online.
Tabla 1

Marketing Directo en en el Restaurante La Cabafia del Distrito de Sapallanga — Huancayo

2023.
Categorias Frecuencia Porcentaje

Nunca 64 33,9

Casi Nunca 95 50,3
Algunas veces 23 12,2

Casi Siempre 4 2,1
Siempre 3 1,6

Total 189 100,0

Nota: Elaborado por la autora en base a la encuesta aplicada.
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Figura 8
Resultados porcentuales de la variable Marketing Directo en en el Restaurante La Cabaria del

Distrito de Sapallanga — Huancayo 2023.
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De acuerdo a la Tabla 3 y Figura 8, de los 189 clientes que participaron en la encuesta en
relacion a la variable Marketing Directo, el 1,59% manifestd que el restaurante siempre emplea
este tipo de estrategia, en tanto el 2,12% indicd que casi nunca ha percibido esta practica,
12.17% indica que solo algunas veces, el 50.26% considero casi nunca Yy finalmente el 33.86%
refiere que nunca se aprovecha el Marketing Directo, teniendo en consideracion ello, se denota
que la aplicacién de Marketing Directo que viene realizando el Restaurante “La Cabafia” es

efectivamente bajo, por lo cual no es percibido por los clientes.
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Tabla 2

Marketing Offline en en el Restaurante “La Cabaria” del Distrito de Sapallanga — Huancayo

2023.
Categorias Frecuencia Porcentaje
Nunca 90 47,6
Casi Nunca 71 37,6
Algunas veces 4 2,1
Casi Siempre 3 1,6
Siempre 21 11,1
Total 189 100,0

Nota: Elaborado por la autora en base al cuestionario aplicado.
Figura 9
Resultados porcentuales de la dimensién Marketing Offline en en el Restaurante La Cabafia

del Distrito de Sapallanga - Huancayo 2023.
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Segun la Tabla 4 y Figura 9, sobre la dimension Marketing Offline, los encuestados sefialaron
en un 11.11% que siempre emplea este tipo de estrategia, en tanto el 1.59% indicO que casi
perciben esta practica, mientras que el 2.12% indica que solo algunas veces, por otro lado el
37.57% refiere que nunca es empleado y finalmente el 47.62% refiere que nunca se aprovecha
el Marketing Offline, teniendo en consideracion ello, se denota que la aplicacion de marketing
offline que viene realizando el Restaurante La Cabafia es muy baja, por lo que no esta
impactando de manera positiva en los consumidores.

Tabla 3.

Marketing Online en en el Restaurante La Cabafa del Distrito de Sapallanga — Huancayo

2023.
Categorias Frecuencia Porcentaje

Nunca 59 31,2

Casi Nunca 89 47,1
Algunas veces 35 18,5

Casi Siempre 3 1,6
Siempre 3 1,6

Total 189 100,0

Nota: Elaborado por la autora en base a la encuesta aplicada.
Figura 10
Resultados porcentuales de la dimension Marketing Online en en el Restaurante “La

Cabaria ’del Distrito de Sapallanga — Huancayo 2023.



57

Porcentaje
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Segun la Tabla 5 y Figura 10, sobre la dimension marketing online, los consumidores
encuestados sefialaron en un 1.59%, el que siempre emplea este tipo de estrategia, el 1.59%
casi siempre en tanto el 18.52% indicd que casi siempre pone en practica y finalmente el
31.22% refiere que nunca se aprovecha el Marketing Online, teniendo en consideracion ello,
se denota que la aplicacion del Marketing Online que viene realizando el Restaurante “La

Cabana” es aceptado por casi la totalidad de los consumidores.
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ANALISIS Y DISCUCION DE RESULTADOS

En los resultados de la investigacion, tras la aplicacion del instrumento, con respecto al
objetivo general de Analizar el marketing directo en el restaurante La Cabafia del distrito de
Sapallanga, Huancayo 2023 se consiguio que de acuerdo a la tabla N° 03 y figura N° 01, de los
189 clientes que participaron en la encuesta en relacion a la variable Marketing Directo, el
33.86% manifesto que es nunca, mientras 50.26% menciono casi nunca, 12.17% indico que es
solo algunas veces, el 2.12% considerd casi siempre y por Ultimo el 1.59% percibié que es
siempre.

De todo lo expuesto se logré deducir Marketing Directo no es aceptable ya que las
estrategias de marketing offline y online aplicadas no estan siendo efectivas y ello se denota en
los resultados, puesto que el 50,3% de clientes expresan que casi nunca tienen interaccion tanto
digital como tradicional con el restaurante, en consecuencia, esto no les permite fidelizar a sus
clientes ni tampoco diferenciarse de la competencia, tal como Llamocca (2019) en su
investigacion titulada “Marketing directo en las micro y pequefias empresas rubro artesanias
textiles, distrito Ayacucho, 2019 en donde “el 63% respondieron que no mantienen una buena
linea de comunicacion con sus clientes”. Por todo lo vertido podemos decir que la empresa es
consciente de la necesidad de mejorar y generar una relacion de interactividad directa (offline
y online) y enfocarse en su cliente individual para que la percepcion del consumidor sea la
adecuada y esto se refleje positivamente en la satisfaccion del mismo. En adicién Alet (2021)
refiere que “la explosion de internet y de los soportes digitales en general ha abierto un
potencial enorme de explotacion del marketing directo como mejor sistema de comunicacion
eficaz en dirigirse de forma personal al individuo a la medida de sus necesidades, inquietudes
y deseos” (p. 19), Por otra parte existen investigaciones relacionadas al tema del marketing
directo sin embargo estas son limitadas y ello lo menciona Castro (2020) en su

investigacion“Marketing directo: Una revision de la literatura cientifica en los ultimos 10
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afios ”,donde sefiala en su investigacion sobre la existencia de casos de éxito como también de
fracaso en su implementacion y la alta tendencia en el uso de las estrategias en base al
marketing directo, lo cual nos sefiala que es necesaria una mayor investigacion a profundidad
para que sea aplicada eficazmente.

Asi mismo los resultados con respecto a la primera dimension, Marketing Online, es
decir los cuales fueron medidos en la escala de likert mediante un cuestionario con los
indicadores de medios impresos, escuchas radiales, visualizaciones en medios televisivos,
Ilamadas realizadas a los clientes y participacion en eventos proyectaron que el 47.62% nunca
tuvieron una interaccion y comunicacion directa sobre los beneficios, promociones, ofertas y
variedades de producto que brinda el restaurante, el 37.57% expresa que casi nunca, 2.12%
algunas veces, mientras el 1.59% casi siempre y por ultimo el 11.11% que mencionan que si
perciben la relacién que implica la realizacion de un marketing offline en sus distintas formas,
lo cual les ha permitido fidelizar a este pequefio porcentaje, sin embargo estos resultados
invitan al restaurante a poder impulsar, implementar y mejorar sus estrategias de marketing
tradicional en los medios ya mencionados, puesto que no €s menos importante que otras areas
que también debe desarrollar en beneficio tanto del restaurante como de sus clientes,
brindandoles asi una mejor experiencia culinaria. Por el contrario, en la tesis “El marketing
directo en una empresa comercial de Puente Piedra, 2022” de Lopez (2022) en donde “la
empresa comercial se preocupa por generar una comunicacion directa con su publico objetivo,
para logar empatizar y entender mejor al cliente ofreciéndole asi la calidad que busca y de esa
forma construir un vinculo fuerte con los clientes y como resultado aumenten su rentabilidad”.

En tanto, los resultados a la segunda dimension, marketing online, la cual fue medida
con indicadores como las interacciones por redes sociales, publicidad en buscadores, paginas
web, presencia en aplicativos moviles y comunicacion por email marketing, nos dio como

resultado que la mayoria de clientes es decir el 47.09% respondieron que casi nunca han sido
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contactados o han tenido alguna experiencia de marketing directo online con el restaurante, el
31.22% que nunca, en tanto el 18.52% indican que algunas veces, 1.59% casi siempre y solo
el 1.59% de clientes respondieron que si tuvieron experiencias agradables de marketing directo
online con el restaurante La Cabafia. EI marketing online en todas sus formas se ha vuelto
demasiado importante en esta nueva etapa en la cual todo se volvié mucho digital después de
la pandemia, y fue esta estrategia la que rompié muros entre clientes y empresas permitiendo
crear lazos en medio del distanciamiento y tal como lo menciona Alet en su libro de Marketing
directo e Interactivo del afio 2011, este medio destaca por su eficacia hacia la accion de
respuesta , esto guarda relacion con lo mencionado en la revista Espacios sobre Marketing en
tiempos de crisis generado por la COVID-19 Labrador y Suarez (2020):
En una época de crisis donde todos quieren ganar, los profesionales del
marketing utilizan su producto como una opcién ganadora para posicionarse
como un partner, utilizando propuestas de valor centradas en proporcionarle al
cliente, su apoyo como profesional de forma continuada. Los clientes valoran
muy positivamente el acceso a informacién y documentacion util, el
asesoramiento. En definitiva, esta época es una grandiosa oportunidad para
edificar una relacion de colaboracidn continuada en el tiempo, llena de sentido
y contenidos.
Por otra parte, en la investigacion de Losada (2019) de analisis del marketing digital y las
posibilidades que brinda para el apoyo a la internacionalizacion nos aconseja que si bien este
medio es bastante efectivo también hay que tener en cuenta el presupuesto con el que cuente la
empresa y asi poder planear de manera adecuada la estrategia sin tener impacto en la capacidad
de inversién del negocio.
Ello amerita explicar que los resultados obtenidos sobre la aplicacion del marketing

directo en el restaurante La Cabafia de Sapallanga, nos resaltan el evidente descuido en la
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mejora de las estrategias de marketing directo, asi como de la aplicacion adecuada de las
mismas, siendo la investigacion un precedente para que el restaurante tome acciones de valor
y mejore la relacion directa viene teniendo con sus clientes, ya que es importante brindar
experiencias mas que productos, esta quiere decir que debemos darle la debida atencion al
cliente y lograr ese lazo de fidelizacion a corto, mediano y largo plazo mediante las estrategias
ya mencionadas y de esa forma diferenciarse de la competencia.

Revisando el marco teorico, segun los resultados obtenidos respeto al objetivo de
Analizar el marketing directo en el restaurante La Cabafia del distrito de Sapallanga, Huancayo
2023, tal como la investigacion titulada “Marketing Directo En Las Micro Y Pequeiias
Empresas Del Rubro Polleria: Caso Polleria A'Carbén & Sazon, Distrito Andrés Avelino
Caceres Dorregaray, Ayacucho, 20217 de Diaz (2022) que también fue de disefio descriptivo
no experimental, se puede apreciar que los consumidores valoran bastante la importancia y
confianza que se les brinda reflejando ello en la fidelizacion a largo plazo, en contraste en dicha
investigacion se observo que la empresa del rubro polleria si mantenia un contacto regular con
sus comensales por los diferentes medios de comunicacién, aungue también se vio
oportunidades de mejora para posicionarse mejor, mientras que basados en los resultados
obtenidos del cuestionario aplicado en el restaurante La Cabafia se revela que este no mantiene
una interaccion regular con sus clientes lo mismo que repercute en la fidelizacion, confianza 'y
competitividad que refleja en el mercado. Asimismo, la investigacion de Llamocca (2021)
también nos arguye la falta de comunicacion y fidelizacion que existe de parte de las empresas
del rubro textil con sus clientes; entonces en general podemos concluir en la falta de interés de
algunas empresas por aplicar nuevas estrategias para ganar clientes y sobre todo mantenerlos
y de esa forma incrementar sus ventas.

La investigacion realizada muestra resultados basados en teorias como medio de

soporte, y también la teoria y metodologias con las cuales se obtuvo las evidencias para
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presentar los datos estadisticos encontrados y realizar posteriormente el analisis quedando
como precedente para investigaciones futuras, puesto que debido a los cambios en el mercado
producto de la pandemia, el restaurante debe enfocarse en mantenerse en vigencia en el tiempo
a través de las herramientas online y offline, debido que fue el medio por el cual las empresas
siguieron vigentes en pandemia por lo que se recomienda utilizar plataformas digitales
potenciadas también con medios tradicionales con una estrategia adecuada que no difiera con

el mensaje que quieren transmitir.
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CONCLUSIONES

Con los objetivos trazados y la descripcion de los resultados se llegaron a las siguientes
conclusiones:

1. En consecuencia a los resultados alcanzados, se ha analizado que el marketing directo no es
aceptado por los clientes, ya que sus estrategias de marketing offline y online aplicadas no estan
siendo efectivas y ello se denota en los resultados, que asi mismo fueron comparadas con el
marco tedrico y antecedentes, lo que reflejan los resultados es que mas del 50% de clientes casi
nunca tienen interaccion tanto digital como tradicional con el restaurante, asimismo la
aplicacion del Marketing directo hara que la empresa crezca en la clientela que actualmente
posee y aumentard la rentabilidad, sin embargo como ya vimos en la teoria la clave del éxito o
fracaso esta en su aplicacion y eso se vera reflejado en su competitividad en el mercado y la
satisfaccion de sus clientes cumpliendo todas sus expectativas.

2. Enanuencia a los resultados obtenidos, se ha determinado que el restaurante no esta aplicando
efectivamente las estrategias del Marketing offline, ello se ve reflejado en que el 47,6% de
clientes nunca y el 37,6% casi nunca tuvieron interaccion directa por estos medios
tradicionales, por lo cual se logré conocer mediante el desarrollo del marco teérico que las
herramientas tanto como la entrega de materiales impresos, paneles, escuchas radiales,
visualizaciones en medios televisivos, llamadas realizadas a los clientes y participacion en
eventos son muy importantes para promocionar las caracteristicas, ventajas y beneficios de
todos los productos ofrecidos a los clientes.

3. En asentimiento a los resultados conseguidos, la mayoria es decir el 47,1% de clientes
respondieron que casi nunca y el 31,2% nunca han tenido alguna experiencia de marketing
directo online con el restaurante, esto fue medido con los indicadores de la dimension
mencionada y en comparacion con otras investigaciones los resultados no son 6ptimos.
Comprendiendo el contexto actual también se concluye que las redes sociales son la piedra
angular de toda empresa, puesto que en la era digital en la que nos encontramos se deben

realizar cambios que fomenten los productos de la empresa, y esto se lograra a traves de las
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nuevas herramientas que tanto como los nifios, jovenes y adultos poseen, y que cada dia estan
mas en contacto con el mundo virtual que con la realidad, es ahi en donde las empresas deben

lanzar sus publicidades para alcanzar una mayor atencion para poder vender sus productos.
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RECOMENDACIONES

1. El restaurante “La Cabafia” debe implementar estrategias de Marketing Directo, ello le
permitira aumentar la clientela de su local ubicado en el Distrito Sapallanga, ya que gran
parte de los clientes consideran una herramienta de suma importancia, sin embargo, no
esta siendo aplicado para la fidelizacion de los mismos y esto también afecta su grado de
competitividad y rentabilidad. Asimismo, se recomienda recurrir a el Marketing Directo
desde una perspectiva de fusion del Marketing offline y online para reducir costos e
incrementar resultados objetivos con el uso eficiente de las redes sociales y medios
tradicionales.

2. Se recomienda mejorar la aplicacion del marketing Offline e implementar estrategias
segun los indicadores propuestos de publicidad tradicional, agregando un valor agregado
o realizando nuevos puntos estratégicos con la finalidad de llegar a mas personas, por
medio de material impreso, television, radio y los periddicos en los espacios y horarios
méas adecuados segun el publico objetivo, asimismo generar una mayor aprobacion,
puesto que hay un horario fijo donde las personas estan mas entretenidas.

3. El restaurante debe aplicar una tactica efectiva de Marketing online para generar no solo
rentabilidad, sino imagen y reconocimiento dentro del mercado competitivo de su rubro,
porque a diferencia de la anterior variable mencionada, el Marketing online puede llegar
a abarcar a todo un pais entero, utilizando las herramientas adecuadas en el momento
adecuado. Asimismo, al ser mas reconocido traera consigo el incremento de clientela, y
el compromiso de mejorar constantemente. Entonces, se recomienda utilizar las redes
sociales para lanzar campafas publicitarias de forma virtual, realizar encuestas virtuales
sobre la interaccion, los productos y servicios brindado por la empresa, ofrecer
promociones y ofertas de sus productos, innovar cada cierto tiempo para no caer en la

obsolescencia.
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ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA
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Titulo: Marketing directo en el restaurante La Cabaia del distrito de Sapallanga, Huancayo 2023.

PROBLEMA

OBJETIVO

MARCO TEORICO

VARIABLES -DIMENSIONES E
INDICADORES

METODOLOGIA

Problema general

Objetivo general

¢Como se viene dando el
marketing directo en el
restaurante La Cabafa del
distrito de Sapallanga,
Huancayo 2021?

Analizar el marketing
directo en el restaurante
La Cabaiia del distrito de
Sapallanga, Huancayo
2021.

Problemas especificos

Objetivos especificos

¢ Como es el marketing
offline en el restaurante La
Cabafia del distrito de
Sapallanga, Huancayo
2021?

Identificar el marketing
online en el restaurante
La Cabafia. distrito de
Sapallanga, Huancayo
2021.

¢Como es el marketing
online en el restaurante La
Cabafia del distrito de
Sapallanga, Huancayo
20217

Describir el marketing
offline en el restaurante
La Cabafia. distrito de
Sapallanga, Huancayo
2021.

Marketing Directo

Alet (2011),es un sistema interactivo de
comunicacion que utiliza medios,
dirigido a crear y explotar una relacion
directa entre empresa y su publico
objetivo, tratdndoles como individuos y
generando tanto respuestas medibles
como transacciones en cualquier punto
(p. 22).

Kotler y Armstrong (2012), el
marketing directo consiste en
conexiones directas con consumidores
cuidadosamente elegidos, a menudo
basados en una interaccion personal (p.
496).

V1: Marketing Directo

D1: Marketing offline

11.1: Medios Impresos vistos y
entregados a clientes.

11.2: Porcentaje de escuchas en Radio.
11.3: Visualizacion en el medio

televisivo.

11.4: Llamadas realizadas a los clientes.

11.5: Participacion en eventos
gastronémicos.

D2: Marketing Online

12.1: Interaccion en Redes Sociales.
12.2: Publicidad en buscadores.

12.3: Visualizacién en paginas web.
12.4: Presencia en aplicativos moviles.
12.5: Interaccién mediante email

marketing.

Meétodo general:
Meétodo Cientifico
Meétodo especifico:
Método descriptivo
Tipo de investigacion:
Basica
Nivel de investigacion:
Descriptiva
Disefio de investigacion:
Descriptivo simple
Esquema:

M___ 5 O
Donde:
M = Muestra
O =Marketing Directo
Poblacion y muestra (cuantificada)
N= 5000
n=189
Técnicas e Instrumentos de
recoleccién de datos

Encuesta- cuestionario




Técnicas de procesamiento y

analisis de datos

Excel y SSPS.
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ANEXO 2: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Titulo: Marketing directo en el restaurante La Cabaia del distrito de Sapallanga, Huancayo 2023.
VARIABLES DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION

Segun Alet (2011), es un | El marketing directo es de Medios Impresos vistos y

sistema interactivo de | vital importancia para entregados a clientes.
Marketing comunicacion que utiliza uno | todaempresa porque logra | p1: Marketing offline Porcentaje de escuchas en Radio. Ordinal:
Directo 0 mas medios, dirigido a crear | influir la interaccion tanto Visualizacién en el medio

a) Nunca

y explotar una relacion directa
entre empresa y su publico
objetivo, ya sean clientes,
clientes potenciales, canales
de distribucion u otras
personas de interés,
tratandoles como individuos y
generando tanto respuestas
medibles como transacciones

en cualquier punto (p. 22).

de la empresa con los
clientes, por ello para
poder medirlo se
caracterizara el marketing
offline y Online para ello
se realizarg un
cuestionario  compuesto

por 20 preguntas.

televisivo.

Llamadas realizadas a los
clientes.

Participacion en eventos

gastronémicos.

D2: Marketing online

Interaccién en Redes Sociales.

Publicidad en buscadores.

Visualizacién en paginas web.

Presencia en aplicativos moviles.

Interaccién mediante email

marketing.

b) Casi Nunca
c)Algunas veces
d)Casi Siempre

e) Siempre
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ANEXO 3: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DEL INSTRUMENTO

Titulo del instrumento: Marketing directo en el restaurante La Cabafa del distrito de Sapallanga, Huancayo 2023.

Variable | Dimensiones Indicadores Items Respuesta
11.1: Medios Impresos |El restaurante da a conocer sus productos y servicios a traves de la
i entrega de volantes.
D1: Marketing v;_sto: y entregados a g
offline clientes. Observa Banners en las calles con Publicidad del restaurante La Cabafia.
Encuentra alguna publicidad sobre el restaurante La Cabaria cuando lee
_ el periodico o revista.
Marketing i _ _ :
Directo 11.2: Porcentaje  de | Escucha sobre el restaurante La Cabafia a través de la radio.

escuchas en Radio.

11.3:  Visualizacion en el
medio televisivo.

Mira anuncios publicitarios sobre el restaurante en television.

11.4: Llamadas realizadas a
los clientes.

El restaurante se comunica con usted a través de llamadas telefénicas.

El restaurante le brinda alguna respuesta cuando llama por celular.

D2: Marketing
online

11.5:  Participacion  en | Asiste a eventos donde el restaurante La Cabafia tiene participacion
eventos. publicitaria.

12.1: Interaccion en Redes | Disfruta de promociones exclusivas que el restaurante La Cabafa brinda
Sociales. a través de sus redes sociales en ocasiones especiales.

Visita la pagina de Facebook del restaurante La Cabafia para enterarse de
sus novedades y promociones.

Mira publicidad del restaurante La Cabafia en Facebook y muestras tu
interés dando tus reacciones o compartiendo tus comentarios.

Visita la pagina de Instagram del restaurante La Cabafia para conocer
sobre sus novedades y promociones.

Escala de medicién
de Liker:

a) Nunca

b) Casi Nunca
c)Algunas veces
d)Casi Siempre

e) Siempre




Mira publicidad del restaurante La Cabafia en Facebook y muestras tu
interés dando tus reacciones o compartiendo tus comentarios.

Ha visualizado videos en youtube o Tiktok, promocionando el
restaurante La Cabaia.

12.2: Publicidad en
buscadores.

Al consultar en Google sobre restaurantes a visitar en Sapallanga, esta
muestra publicidad del restaurante La Cabafia en los resultados.

12.3:  Visualizacion en
paginas web.

Ha visto que el restaurante da a conocer sus productos y servicios
mediante una pagina web.

Le parece facil y atractiva la manera en que distintas paginas web dan a
conocer sobre el Restaurante La Cabafia.

12.4: Presencia en
aplicativos moviles.

Ha visualizado el logotipo del restaurante La Cabafia en algun app en su
celular.

12.5: Interaccion mediante
email marketing.

El restaurante se comunica con usted a través del correo electronico.

El restaurante le envia mediante correo las novedades y ofertas en cuanto
a los productos y servicios que ofrece.
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ANEXO 4: INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES
CARRERA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y SISTEMAS

CUESTIONARIO

Mediante el presente cuestionario, me presento ante Usted, a fin de que dé respuesta a las preguntas formuladas, esta informacién
relevante servird para el desarrollo de la tesis titulada: Marketing directo en el restaurante La Cabafia del distrito de Sapallanga,
Huancayo 2023. El que permitira caracterizar la variable, por tal propésito acudo a Ud. Para que a pelando a su buen criterio de

respuestas con toda honestidad; quedando agradecida (0) por su intervencion,

Instrucciones:  Por favor, lea cuidadosamente cada una de las preguntas, y marca una sola respuesta que considere la correcta.

1. Nunca |2. CasiNunca  |3. AlgunasVeces | 4. CasiSiempre | 5. Siempre |

Consentimiento Informado

Acepto participar voluntariamente en esta investigacion, conducida por: Balbin Rojas Zully Leonela . He sido informado (a) de que
la meta de este estudio es desarrollar un trabajo de investigacion

Me han indicado también que tendré que responder las preguntas del cuestionario, lo cual tomara aproximadamente 15
minutos. Reconozco que la informacion que yo provea en el trabajo de esta investigacion es estrictamente confidencial y no sera
usada para ningun otro proposito fuera de este estudio sin mi consentimiento. He sido informado de que puedo hacer preguntas sobre
el proyecto en cualquier momento y que puedo retirarme del mismo cuando asi lo decida, sin que esto acarree perjuicio alguno para
mi persona.

Entiendo que una copia de esta ficha de consentimiento me sera entregada, y que puedo pedir informacion sobre los
resultados de este estudio cuando éste haya concluido.

Titulo del cuestionario: Marketing directo en el restaurante La Cabaria del distrito
de Sapallanga, Huancayo 2023.

PREGUNTAS Veces Siempre

El restaurante da a conocer sus productos y
servicios a través de la entrega de volantes.

Observa Banners en las calles con
Publicidad del restaurante La Cabafia.

Encuentra alguna publicidad sobre el
restaurante La Cabafia cuando lee el
periodico o revista.

Escucha sobre el restaurante La Cabafia a
través de la radio.

Mira anuncios publicitarios sobre el
restaurante en television.

El restaurante se comunica con usted a
través de llamadas telefonicas.

El restaurante le brinda alguna respuesta
cuando llama por celular.

Asiste a eventos donde el restaurante La
Cabafia tiene participacion publicitaria.

Nunca Casi Nunca Algunas Casi Siempre
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PREGUNTAS

Nunca

Casi Nunca

Algunas
Veces

Casi
Siempre

Siempre

Disfruta de promociones exclusivas que el
restaurante La Cabafia brinda a través de sus
redes sociales en ocasiones especiales.

10.

Visita la pagina de Facebook del restaurante
La Cabafia para enterarse de sus novedades
y promociones.

11.

Mira publicidad del restaurante La Cabarfia
en Facebook y muestras tu interés dando tus
reacciones o compartiendo tus comentarios.

12.

Visita la pagina de Instagram del restaurante
La Cabaria para conocer sobre sus
novedades y promociones.

13.

Mira publicidad del restaurante La Cabafa
en Facebook y muestras tu interés dando tus
reacciones o compartiendo tus comentarios.

14.

Ha visualizado videos en youtube o Tiktok,
promocionando el restaurante La Cabafia.

15.

Al consultar en Google sobre restaurantes a
visitar en Sapallanga, esta muestra
publicidad del restaurante La Cabafia en los
resultados.

16.

Ha visto que el restaurante da a conocer sus
productos y servicios mediante una pagina
web.

17.

Le parece facil y atractiva la manera en que
distintas paginas web dan a conocer sobre el
Restaurante La Cabafia.

18.

Ha visualizado el logotipo del restaurante La
Cabafia en algun app en su celular.

19.

El restaurante se comunica con usted a
través del correo electronico.

20.

El restaurante le envia mediante correo las
novedades y ofertas en cuanto a los
productos y servicios que ofrece.

Gracias por su colaboracion




ANEXO 5: AUTORIZACION PARA DESARROLLAR TRABAJO DE INVESTIGACION

Solicita: Autorizacidn para desarrollar trabajo de investigacion

Sefior(a): Lic. Yeslin De La Cruz Artezano

Presente.

Yo, Zully Leonela Balbin Rojas, identificado con DNI 71313156, en mi calidad de tesista, Es de
nuestro interés realizar la investigacion cuyo titulo es: “Marketing Directo en el restaurante La
Cabafia del Distrito de Sapallanga-Huancayo 2023 el objetivo de esta peticion, es solicitar su
autorizacion para llevar a cabo un trabajo de investigacion, asi mismo comprometiéndonos gue una
vez terminado el procese de analisis de los datos, se entregara un ejemplar a su representada.

Es importante sefialar que esta actividad no conlleva ningtin gasto para su institucién y/o empresa 'y
que se tomaran los resguardos necesarios para no interferir con el normal funcionamiento de las
actividades propias de la institucion. De igual manera, se entregard a los colaboradores un
consentimiento informado donde se les invita a participar del proyecto y se les explica en qué
consistira el trabajo de investigacion.

Sin otro particular y esperando una buena acogida, se despide atte.

Sapallanga, 26 de febrero de 2023

Zully Leonela Balbin Rojas
DNI: 71313156

COMPLEJD RECREACIONAL
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ANEXO 6: CONSENTIMIENTO INFORMADO

UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

Marketing directo en el restaurante La Cabaria del distrito de Sapallanga, Huancayo 2023

Autora: Zully Leonela Balbin Rojas

Institucion: Universidad Peruana Los Andes

Introduccion: Antes de participar en esta investigacion, proporcionaré a usted la informacion
correspondiente al estudio que se realizara a los clientes del restaurante La Cabafia 2023. Si luego de
haber leido la informacién pertinente decide formar parte de esta investigacion, debera firmar este
consentimiento en el lugar indicado.

Procedimiento A Seguir: Se le efectuara una encuesta. Posteriormente se realizara una tabulacion y
andlisis de los resultados obtenidos, con el fin de determinar nivel de participacion ciudadana.
Confidencialidad: Solo el investigador y el comité a interpretar tendran acceso a los datos, su
identificacion no aparecerd en ningun informe ni publicacion resultante del presente estudio.
Participacion Voluntaria: La participacion en el estudio es libre y voluntaria. Usted puede negarse a
participar o puede interrumpir su participacion en cualquier momento durante el estudio.
Consentimiento Informado: He leido y entendido este consentimiento informado, también he recibido

las respuestas a todas mis preguntas, por lo que acepto voluntariamente participar en esta investigacion.

Nombres Firmay Fecha

DNI:



84

ANEXO 7: VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DE INFORMACION

ANEXO 6
VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DE INFORMACION
Planilla Juicio de Expertos
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario” que hace parte
de la investigacién: Marketing Directo en el restaurante La Cabafia del Distrito de Sapallanga-

Huancayo 2023. La evaluacién de los instrumentos es de gran relevancia para lograr que sean vélidos
y que los resultados obtenidos a partir de estos sean utilizados eficientemente. Agradecemos su

valiosa colaboracidn.

Nombres y apellidos del juez: . Feeq. Rl Gt wrre2 Meze

Formacién académica:

Mrre.en Admisiec

’
o

Areas de experiencia profesional: G‘eeszkio‘(\..dﬁ.C%\&r)%C)\ - Docencia
Tiempo: QARG actual; (Goxdwedor de Prictices Fre Propesionales F.C.A .C
Institucién: Unw.e.cgidod.. Ye.cvenc... 165 Ana\a&

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segiin corresponda.

CATEGORIA CALIFICACION INDICADOR
SUFICIENCIA 1. Los items no son suficientes para medir la dimension
Los items que pertenecen 1. N9 cum;?le con el criterio 2. Los items miden algin aspecto de la dimension, pero
a una misma dimensién 2. Nivel bajo no corresponden de la dimension total
3. Nivel moderado 3. Se deben incrementar algunos items para poder
basta'm. paraobtenerla |4 Njve] alto evaluar la dimensién completamente
medicién de esta 4. Los items son suficientes
1. El item no es claro
CLARIDAD o 2. El item requiere muchas modificaciones o una
1. No cumple con el criterio modificacién muy grande en el uso de las palabras
El item se comprende . : R :
. 5 2. Nivel bajo de acuerdo con su significado o por la ordenacién de
facilmente, es decir, su el :
sintictica y seméntica B- Ngve moderado los miseias 2 @
4. Nivel alto 3. Se requiere una modificacién muy especifica de
son adecuadas . i
algunos de los términos del item
4. El item es claro, tiene seméntica y sintaxis adecuada.
1. El item no tiene relacion légica con la dimension
CQHER.ENCLA ) 1. No cumple con el criterio 2. E.l item tiene una relacién tangencial con la
El item tiene relacion 3 A dimension.
p . 3 2. Nivel bajo < ; G )
légica con la dimensién o . 3. El item tiene una relacién moderada con la
i 3. Nivel moderado . . S
indicador que esta . dimension que estd midiendo
o 4. Nivel alto 2
midiendo 4. El item se encuentra completamente relacionado con
la dimension que estd midiendo.
1. El item puede ser eliminado sin que se vea afectada
RELEVANCIA 1. No cumple con el criterio. la medicion de la dimension.
El item es esencial o 2. Nivel bajo 2. El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede
importante, es decir debe |3. Nivel moderado estar incluyendo lo que mide éste.
ser incluido 4. Nivel alto 3. El item es relativamente importante
4. El item es muy relevante y debe ser incluido




Ficha informe de evaluacion a cargo del experto
Cuestionario 1: Marketing directo en el restaurante La Cabafia del Distrito de Sapallanga-
Huancayo 2023.

Variable: Marketing Directo

Fuente: tomado del libro Validez v Confiabilidad de instrumentos de investigacion: Luis F. Mucha Hospinal
EVALUACION

DL\IENSloN ITEM SUFICIENCIA COHERENCIA RELEVANCIA CLARIDAD Cll;gll‘.l':':\:"ll\;\ OBSERVACIONES

1 9 3 4 Y Mgs\ s\
2 1 9 | Y A G\
3 =3 Y Y 9 awd o\t
4 4 4 | 3 ol oWy | s
5 3 b ~i ) AT\ WAL

- 6 o v “{ o A\ a\te
7 Y i Y < AP
8 3 4 Y o aoa D\ all,
9 Y 5 3 AN oMo
10 2 2 3 & Dgl edaiads
11 2 “ “ s W\l
12 Y 3 b q A Mo
13 2 4 4 (/ W\ e\
14 =l 4 Yy G e\ o\lo
15 ~ 4 3 {1 au\ a\do

D2 16 2 3 - ~ ~val wades
17 “ | Y Y Ay e\\o
18 x| 4 3 & o\ o
19 Y 3 = 3 v eldo
20 4 3 3 3 ) Modvad

CUALITATIVA POR RS i g o
CRITERIOS TAMD0Y; | MosuGn o Ao

Evaluacién final por el experto: por criterios y items, tomando como medida de tendencia central: la

moda.
[ Calificacion: 1. No cumple con el criterio ﬁ[
2. Nivel bajo |
} 3. Nivel moderado i
| 4. Nivelalto —
Validez de contenido
Cuadro 1
Evaluacion final
s Evaluacion
Experto Grado académico Tiems Calificacion
s s )
Mo Trd. T Buherer Htro . en M stacon 20 Nivel alto
!
Meze=
Sello y Firma:

UA
)

sy
%,
X

g
o

A
NADOR DE PRACTICA

PRE PROFESIBNALES

(7]
[+ 4
w
2,

-

whag de
(XN G"o

Cood da Practicas "P\
Pre Protesonales
*)

o
A
2.
Wancrt
N
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ANEXO 6
VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DE INFORMACION
Planilla Juicio de Expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario” que hace parte
de la investigacion: Marketing Directo en el restaurante La Cabafia del Distrito de Sapallanga-
Huancayo 2023. La evaluacion de los instrumentos es de gran relevancia para lograr que sean vélidos
y que los resultados obtenidos a partir de estos sean utilizados eficientemente. Agradecemos su
valiosa colaboracion. g I ;

Nombres y apellidos del juez: V‘[\.é; .LJ.?%! LA b"“/ Coroa b \ i

Formacién académica: ... k=t S .. @ L A A A (reaioa

Areas de experiencia profesional: ... Do&enaa  Uxivorfi 4‘3’\ “

Tiempo: . &%, . actual: ... LS. 2523

SUFICIENCIA 1. Los items no son suficientes para medir la dimensién

Los ftems que pertenecen 1. No cumple con el criterio 2. Los items miden algtn aspecto de la dimensién, pero
. . i 2. Nivel bajo no corresponden de la dimension total
a una misma dimensién . .
3. Nivel moderado 3. Se deben incrementar algunos items para poder

bastan para obtener la 4. Nivel alto evaluar la dimensién completamente

medicion de esta 4. Los items son suficientes
1. El item no es claro
CLARIDAD o 2. El 1t§m requiere muchas modificaciones o una
1. No cumple con el criterio modificacién muy grande en el uso de las palabras

El item se comprende

; i 2. Nivel bajo de acuerdo con su significado o por la ordenacién de
facilmente, es decir, su - .
" ; . 3. Nivel moderado las mismas
sintactica y semantica . - . . "
4. Nivel alto 3. Se requiere una modificacion muy especifica de
son adecuadas .
algunos de los términos del item
4. El item es claro, tiege semdntica y sintaxis adecuada.
1. El item no tiene relacion logica con la dimensién
COHERENCIA . 1. No cumple con el criterio 2. E_l item tiene una relacién tangencial con la
El item tiene relacion 5 Nivel baio dimension.
logica con la dimensién o | 3. Y 3. El ftem tiene una relacion moderada con la
P A 3. Nivel moderado . . e
indicador que esta 4 Nivel alto dimensién que esta midiendo
midiendo : 4. El item se encuentra completamente relacionado con

la dimensién que esta midiendo.

L. El item puede ser eliminado sin que se vea afectada

RELEVANCIA 1. No cumple con el criterio. la medicion de la dimensi6n.

El item es esencial o 2. Nivel bajo 2. El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede
importante, es decir debe |3. Nivel moderado estar incluyendo lo que mide éste.

ser incluido 4. Nivel alto 3. El item es relativamente importante

4. El item es muy relevante y debe ser incluido




Ficha informe de evaluacion a cargo del experto

Cuestionario 1: Marketing directo en el restaurante La Cabaiia del Distrito de Sapallanga-
Huancayo 2023.

Variable: Marketing Directo
Fuente: tomado del libro Validez y Confiabilidad de instrumentos de investigacién: Luis F. Mucha Hospinal

EVALUACION
DIMENSION ITEM SUFICIENCIA COHERENCIA RELEVANCIA CLARIDAD CUALITATIVA OBSERVACIONES
POR _ITEMS
1 Yy Y 23 Y alr anvd
2 3 3 3 7] Mived Modesell >
3 Y Yy Y 4  ldlito nvd
4 Y u 2 i nivel alto | o
5 3 3 Y Y aved alte
D1 6 4 4 Y Y nive _glto
7 > Y Y 4 aNvA alto
8 H H H H avd gl ty
9 2 3 ) o N Modevddo
10 2] 4 2 Y lalito Mook
11 4 3 o Y lnwel _alto
12 Y Y Y 4 lavd alh
13 3 ) 7] Y laieof alto
14 o o £ “ o nivel alto
15 7] Y o 4 nive alto
D2 16 5 3 o e 4 nivd alto
17 Y o of K-} nivel oo
18 o 17 4 o Inivel plio
19 2 2 Y 9 laivel alto
20 o o o o nived alto
EVALUACION v | avel [ avd | ndd
cotmarvaror |0 o] b | ik | i

Evaluacién final por el experto: por criterios y items, tomando como medida de tendencia central: la
moda.

Calificacion: 1. No cumple con el criterio ‘
2. Nivel bajo :
3. Nivel moderado "
4. Nivel alto |
Validez de contenido
Cuadro 1
Evaluacion final
; ] gl Evaluacion
Experto Grado académico Tiens Calificacion
. 1 2 ’C P l,/y( misTraced
Migivei Qaibal Gerron Alicge M 938767 ea Adem 20 Nivel alt
Y /\] dal CLI C /ﬂ(é(@( 2 it I%U?tu Niv 0

Sello y Firma:

u%wmum
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ANEXO 6
VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DE INFORMACION
Planilla Juicio de Expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario” que hace parte
de la investigacién: Marketing Directo en el restaurante La Cabafia del Distrito de Sapallanga-
Huancayo 2023. La evaluacién de los instrumentos es de gran relevancia para lograr que sean validos
y que los resultados obtenidos a partir de estos sean utilizados eficientemente. Agradecemos su
valiosa colaboraci6n.

Nombres y apellidos del juez: A [TaeTIvee Yo .

Formaci6n académica: ..icencioala.c.a Adbwiir s feeeccou

Areas de experiencia profesional: ....20@z¢ «c.. . (Juicicisi fecie
Tiempo: .../é... actual: ... 16.. ... ...
T R

_ INDICADOR

SUFICIENCIA
Los items que pertenecen

medicién de esta

1. No cumple con el criterio

1.
2.

4.

Los items no son suficientes para medir la dimensién
Los items miden algin aspecto de la dimension, pero

.60 s dmendifin 2. Nivel bajo no corresponden de la dimensién total
3. Nivel moderado 3. Se deben incrementar algunos items para poder
bastan para obtener la [ Nivel alto evaluar la dimensién completamente

Los items son suficientes

CLARIDAD

El item se comprende
facilmente, es decir, su
sintictica y seméntica

1. No cumple con el criterio
2. Nivel bajo
3. Nivel moderado

1:
2.

El item no es claro

El item requiere muchas modificaciones o una
modificacién muy grande en el uso de las palabras
de acuerdo con su significado o por la ordenacién de
las mismas

sonsdecindas 4. Nivel alto 3. Se requiere una fnosllficacuéfl muy especifica de
algunos de los términos del item
4. El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.
1. El item no tiene relaci6n légica con la dimensién
COHERENCIA - 2. El item tiene una relacién tangencial con la
z : 1. No cumple con el criterio : o
El item tiene relacién 3 2 dimensién.
: . . 2. Nivel bajo s s ”
légica con la dimensién o 3 3. El item tiene una relacién moderada con la
e 3. Nivel moderado : . i
indicador que est4 4. Nivel alto disgension que esta midiendo
midiendo ’ 4. El item se encuentra completamente relacionado con
la dimensién que esta midiendo.
1. El item puede ser eliminado sin que se vea afectada
RELEVANCIA 1. No cumple con el criterio. la medicién de la dimensién.
El item es esencial o 2. Nivel bajo 2. El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede
importante, es decir debe |3. Nivel moderado estar incluyendo lo que mide éste.
ser incluido 4. Nivel alto 3. El item es relativamente importante
4. El item es muy relevante y debe ser incluido




Ficha informe de evaluacién a cargo del experto
Cuestionario 1: Marketing directo en el restaurante La Cabafia del Distrito de Sapallanga-
Huancayo 2023.

Variable: Marketing Directo
Fuente: tomado del libro Validez y Confiabilidad de instrumentos de investigacién: Luis F. Mucha Hospinal
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Evaluacion final por el experto: por criterios y items, tomando como medida de tendencia central: la
moda.
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Sello y Firma:




ANEXO 8: CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO
Confiabilidad
Marketing directo en el restaurante La Cabafia del distrito de Sapallanga, Huancayo
2023.

Para dar la confiabilidad del instrumento, se aplicé el cuestionario de 20 preguntas a una
muestra piloto en 20 consumidores del Restaurante La Cabafia, con los mismos rasgos de
la muestra de estudio. En el enfoque de Tamayo (2013, p.68), “La confiabilidad se logra
cuando aplicada una prueba repetidamente a un mismo individuo o grupo, o al mismo
tiempo por investigadores diferentes, da iguales o parecidos resultados”.

El coeficiente utilizado fue alfa de Cronbach, cuyo resultado se interpret6é de acuerdo a la
formulacién de George y Mallery (2003, p. 231) citado por Mucha, L (2018, p,75) sugiere
los siguientes intervalos:

Coeficiente alfa >.9 es excelente

Coeficiente alfa >.8 es bueno

Coeficiente alfa >.7 es aceptable

Coeficiente alfa >.6 es cuestionable

Coeficiente alfa >.5 es pobre
Coeficiente alfa <.5 es inaceptable

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 20 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 20 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,944 20
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El Coeficiente obtenido es 0=0,945 y se ubica en el intervalo excelente, el resultado demuestra la

confiabilidad aceptable del instrumento, y por ende su aplicacion.
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ANEXO 9: DATA DE PROCESAMIENTO DE DATOS
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ANEXO 10: EVIDENCIAS FOTOGRAFICAS
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