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Resumen

La investigacién tuvo como objetivo, determinar la relacion de la publicidad con
captacion del cliente; La metodologia que se utilizo fue tipo aplicada, enfoque
cuantitativo, disefio no experimental de corte transversal, nivel descriptivo
correlacional, método hipotético deductivo; La técnica para la recoleccion de datos
ha sido encuestas y el instrumento fue un cuestionario de tipo Likert; La poblacién
estuvo constituida por 250 y la muestra por 152 clientes. De acuerdo al analisis
descriptivo e inferencial se concluye que existe relacion significativa de las variables

publicidad con captacion del cliente.

Palabras clave: publicidad, clientes, marketing, promociones
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Abstract

The objective of the investigation was to determine the relationship between
advertising and customer acquisition; The methodology used was applied type,
guantitative approach, non-experimental cross-sectional design, descriptive
correlational level, hypothetical deductive method; The data collection technique has
been surveys and the instrument was a Likert-type questionnaire; The population
consisted of 250 and the sample of 152 clients. According to the descriptive and
inferential analysis, it is concluded that there is a significant relationship between the

advertising variables and customer acquisition.

Keywords: advertising, customers, marketing, promotions
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I. INTRODUCCION

En la actualidad los cambios globales y competitivos estdn marcando la diferencia en
los dltimos tiempos, en todo tipo de comercio, sobre todo en el gastrondmico. Por esa
razon, el restaurante aun tiene diversos factores que deben de mejorar, uno de ellos
es la Publicidad ya que es fundamental para las empresas informar, difundir y
persuadir. Para que el desempefio sea eficiente en cuanto a todas las estrategias
implementadas y procesos a ejecutar, asi como también laimplementacion tecnoldgica
haciendo uso de las herramientas digitales ya que son de vital benéfico para los
negocios, desde interaccion con los nuevos clientes asi mismo mejorando la
comunicacion organizacional priorizando todo tipo de recurso disponible que sea
factible para el restaurant de esa manera incrementando la productividad y crecimiento

Ccomo marca.

Los restaurantes actuales no realizan una adecuada captacion de clientes,
donde puedan hacer uso correcto de las principales plataformas digitales, mostrando
sus principales productos y sobre todo generando confianza entre sus principales
clientes. Esto es importante para mostrarnos como marca, sobre todo posicionarnos
en la mente de cada consumidor. Esto debe mejorar en su totalidad ya que la alta
demanda y tendencia causada por grandes sucesos en los ultimos dos afios ha
causado grandes cambios en el mercado gastronémico, por ende, es importante
ejecutar diversas estrategias que nos ayudaran a posicionarnos mas en el mercado,
asi como también impulsar las ventas y sobre todo mejorar los procesos de atencion
y captacion, siendo innovadores adaptanos a la tecnologia, con la finalidad de ser una

organizacion comprometida con sus objetivos.

En el contexto internacional, las empresas estan obligadas a establecer
diversas estrategias de ventas ya que el comportamiento del consumidor ha cambiado;
hoy en dia los clientes son mas exigentes debido a la informacion que tienen de los
productos, es por ello que mas alla del costo, lo que ellos buscan es un valor agregado

y es alli donde la empresaria tiene que realizar estrategias para la publicidad y



captacion del cliente, por lo cual la empresa requiere innovar constantemente ya sea
en sus productos, servicios y el desarrollo de la imagen publicitaria del restaurante lo
gue ayudara a que este se diferencie de los demés locales y asi mismo se podra
obtener el posicionamiento de sus clientes y a la vez poder hacer la captacion de mas

personas.

En el contexto local, los restaurantes han empezado a prepararse para lograr
un servicio de calidad y poder subsistir en un mundo tan competitivo, mas ahora con
el libre comercio y globalizacion, en donde la empresa que no se adapte a los cambios,

desaparecera o seré absorbida.

En el contexto del estudio el restaurant Rancho se han observado los problemas
siguientes: referido a la variable publicidad 1. No existe publicidad 2. No cuenta con
las herramientas digitales 3. No tiene marca 4. No se ha creado una buena expectativa
para los clientes. Referido a la variable Captacion del cliente los problemas son: 1. No
se cubre la capacidad de atencion del cliente 2. Cada vez hay menos clientes 3. Falta

implementar estrategia de marketing para captar clientes.

De acuerdo a todo lo manifestado hemos considerado pertinente desarrollar la
investigacion con el fin de determinar la relacion que existe de las variables publicidad
con captacion del cliente; la misma que permitira proponer alternativas de solucién a
la problematica identificada del restaurante antes mencionado; con el dicho propdsito

se ha planteado el problema general y especifico que se mencionan a continuacion:

Problema General: ¢ Cual es la relacion de publicidad con captacion del cliente en
restaurant Rancho, Carabayllo, 2021? Problemas Especificos: 1 ¢ Cudl es la relacién
de publicidad con identificacién del cliente objetivo en restaurant Rancho, Carabayllo,
20217, 2 ¢ Cual es la relacion de publicidad con eleccidén del canal de captacion en
restaurant Rancho, Carabayllo, 2021?, 3 ¢Cual es la relacion de publicidad con

momento de captacion en restaurant Rancho, Carabayllo, 20217

Se ha justificado la investigacion desde el punto de vista tedrico, porque se ha
estudiado con amplitud la relacién de las variables publicidad con captacion del cliente;

Asi mismo, como resultado descriptivo e inferencial sean propuestos soluciones a los



problemas del contexto de estudio. Desde el punto de vista practico se justifica porque
a través del andlisis de discusion de datos y conclusiones de la investigacion se ha
recomendado la solucion de los problemas reales de la empresa en el contexto de
estudio y otras de caracteristicas similares; esto es tomado en cuenta la discusion de
los datos obtenidos y las conclusiones respectivas. Desde el punto de vista
metodoldgico la investigacion estuvo justificado porque se disefidé un instrumento de
investigacion que fue validada por el método de juicio de experto y fue aplicado en la
muestra, posteriormente se comprobd su confiabilidad través del programa estadistico

SPSS, puede ser utilizado para futuras investigaciones.

Objetivo general: Determinar la relacion de publicidad con captacién del cliente en
restaurant Rancho, Carabayllo, 2021.0Objetivos especificos: 1 Determinar la relacion
de publicidad con identificacion del cliente objetivo en restaurant Rancho, Carabayllo,
2021. 2 Determinar la relacion de publicidad con eleccién del canal de captacion en
restaurant Rancho, Carabayllo, 2021. 3 Determinar la relacion de publicidad con

momento de captacion en Restaurant Rancho, Carabayllo, 2021.

Hipotesis general: Existe relacion de publicidad con captacion del cliente en restaurant
Rancho, Carabayllo, 2021. Hipotesis especificos: 1 Existe relacion de publicidad con
identificacion del cliente objetivo en restaurant Rancho, Carabayllo, 2021. 2 Existe
relacion de publicidad con eleccién del canal de captacidon en restaurant Rancho, 2021.
3 Existe relacion de publicidad con momento de captacion en restaurant Rancho
Carabayllo,2021.



MARCO TEORICO

Los articulos internacional considerados como antecedentes de la variable publicidad
son los siguientes: Chen Yuan Lee Ming Tao (2019) tuvieron como objetivo en su
articulo aplicar el modelo de adopcién de informacion para explorar la efectividad
publicitaria de los sitios de redes sociales. Con el rapido crecimiento de las redes
sociales gran cantidad de usuarios, sabemos que en la actualidad juegan un rol muy
importante para todos los comercios. Destacando entre sus principales redes de
publicad a Instagram ya que se ha convertido en la red social con mas rapido
crecimiento en el mercado, actualmente hay pocos estudios que diagnostiquen e
investiguen los factores principales que influyen en la eficacia de la publicidad que

comparte Instagram.

Garcia (2017) Sostiene que el objetivo es lograr convertir los canales digitales
en fuente principal dentro de una gestion organizacional, bajo una investigacion de
caracter cuantitativo, detallando grandes cambios en la relacion de las marcas y
clientes. Potenciando a la tecnologia sobre todo plataformas digitales, que brinda

mayor informacion a los usuarios dandole capacidad de decision en su compra.

Babiola (2019) Menciona que la publicidad responsable generada por las
pequefias y grandes empresas en Espafia. Han sufrido cambios estructurales debido
a un autocontrol por parte de un jurado del sector del pais. Sosteniendo que los
mensajes publicitarios en los medios de comunicacion son el principal eje de una
publicidad, el siguiente analisis incluye cuales de esas reclamaciones fueron

estimadas y a qué sector con exactitud afecta.

Vigel (2018) Sostiene que lo mas importante no es el producto, cabe resaltar
gue uno de los principales reto es la distribucion, sumado a ello, estan los principales
canales digitales en donde se podran mostrar gran variedad de productos que

consolidara la marca tanto nivel publicitario como en su distribucion.

Esraa (2019) Sostiene que la competencia entre las organizaciones y el

esfuerzo por ser lider en el mercado ha sido la escusa principal para aplicar las



herramientas de la publicidad. Integrandose a la globalizacién, tecnologias,

Ecommerce y sobre todo haciendo el uso correcto de marketing digital.

Romero (2016) Indica que el uso de las plataformas digitales es de vital
importancia para mostrarnos como marca teniendo méas participacion en el mercado.
El estudio tiene como prioridad analizar las campafias publicitarias basandose en

estrategias de comunicacion usando las plataformas digitales.

Ferri (2015) Explica que el internet es la principal fuente digital para poder
diagnosticar cuantos clientes potenciales, adquirieron nuestro producto o servicio, de
ese modo, poder posicionar a las pequefas y medianas empresas en los principales
canales digitales, permitiendo reinventarse, actualizarse, obteniendo informacién

necesaria y poder satisfacer las necesidades del cliente en tiempo real.

Viciana (2015) Comenta que los Ecommerce son la nueva tendencia
originalmente para canales de ventas, permitiendo a los consumidores comprar
productos sin necesidad de acudir fisicamente, se ha vuelto una herramienta
indispensable permitiendo el uso de la tecnologia e informacion, aumentando las

transacciones y dandole valor para nuestro negocio.

Mafiez (2017) Menciona que las empresas hoy en dia en dia han crecido
positivamente y estan asociadas al éxito del emprendedor, son de vital importancia
para los comercios, brindando muchas ventajas, promoviendo oportunidades e

impulsando a incrementar las ventas.

Chedraui (2017) Resalta que una publicidad impactante, que emocione y que
sea facil de recordar, es importante para el éxito de las empresas. Generando un lugar
distinto en las mentes de los consumidores. Implementando estrategias de publicidad
gue permita, comunicar a los clientes, los principales atributos del producto o servicio,

el mismo que deben ser construidos a través de una innovacién constante.

Gonzales (2021) Manifest6 que la publicidad en restaurantes de comida rapida,
tendria que ser regulada y que de ser aprobada esta propuesta legislativa por parte

del congresista, buscara que los principales consumidores, reciban una informacion



adecuada en base a lo que estan consumiendo, asi mismo otorgarle un detalle sobre
cantidad y porcentaje de calorias, grasas saturadas, azucares, proteinas en todos los
alimentos y bebidas, buscando que cada uno de estos establecimientos de comida
rapida, tanto como restaurantes puedan ofrecer en sus cartillas el listado de sus

productos.

Piazze (2018) Informa que la publicidad es excelente, sin embargo en muchas
organizaciones no existe una adecuada atenciéon y no desarrollan una adecuada
estrategia para sus proyectos. Resalta que es indispensable disminuir los precios para
favorecer la compra de los clientes, de cierto modo pagar precios accesibles de cada

servicio.

Torres (2018) Sostiene que la comercializacion por la web contindan
incrementando en el Pais. Sabiendo que los Ecommerce son la principal fuente para
darle competitividad a los negocios en el mercado. Por ello es de vital importancia para

las empresas ya que les da crecimiento, sin invertir mucho.

Ballon (2018) Determinan que en las organizaciones se detallan el valor de sus
bienes y sus servicios en base a una competencia de costos. Manifiesta que las
empresas deben de generar distintos métodos estratégicos para sostener sus

ingresos.

Calle (2017) Indica que los supermercados han ingresado al mercado con el fin
de fortalecer, captar y a su vez convirtiendo a los clientes en buscadores de nuevas
promociones enfocandose en estrategias de precios bajo, incentivos a mejorar los

niveles socio econémicos.

Los articulos nacionales considerados como antecedentes de la variable Captacién
del cliente son los siguientes: Mafiez (2017) Sostiene que la captacion de clientes a
través de las redes sociales se ha solificado fuertemente en las organizaciones, ya que
en su mayoria tienen un gran incremento de presencia en las principales plataformas
digitales. Considera necesario el correcto uso de estas redes, dandole viabilidad al

negocio.



Garcia (2018) Menciona que las promociones y estrategias tienen como
finalidad mejorar la captacion de clientes, en lo cual se aplica el método cuantitativo;
usando la técnica de encuestas en todos los empleados y clientes hospedados,
usando también, la técnica de entrevista en donde se concluyd que en los pequefios
hoteles existen una ausencia de capacitacion a los colaboradores, de ese modo poder
tener un mejor resultado en cuanto a satisfaccion sobre todo que tengan el
conocimiento necesario para manejar adecuadamente a los turistas, asi mismo
implementar una induccion sobre el manejo de plataformas digitales, mostrando con

claridad los servicios que se ofrecen.

Rodriguez (2016) Sostiene que los factores del marketing generan una mejor
captacion, para ello la investigacion fue realizada en base a un muestreo, teniendo en
cuenta diferentes nacionalidades del Club Med. Se sostuvo que para lograr una
adecuada fidelizacion a los clientes se tiene que poder el mismo valor a los
colaboradores, brindando una satisfaccion basada en la importancia de los factores

emocionales.

Pereira (2015) Manifiesta como utilizar una adecuada distribucion en la
comercializacion en los servicios hoteleros, Teniendo como conclusion para una
adecuada captacion de clientes, se debe ejecutar los principales canales directos en

cuanto a promociones y descuentos, captando mas a los clientes.

Alvarez (2015) Sustenta que la captacion del cliente en las en las principales
plataformas digitales generan mayor comunicacién y concentracion en las redes
sociales. Precisando que es importante para la marca y el consumidor que se guie con

facilidad a la tecnologia sobre todo a la transformacion digital.

Tufioque (2018) Argumenta métodos de marketing educativo, para poder
incrementar mejorar la captacion de clientes, considerando como factor principal la
publicidad, llegando a la conclusién, que no se esta planificando correctamente las
estrategias de marketing, ya que solo se hace publicidad a inicios del afio dejando de

lado los meses restantes.



El comercio (2017) Sostiene que el rubro gastronédmico ha mostrado un
crecimiento importante en el afio 2017, principalmente por la aparicion de nuevos
emprendimientos en diferentes zona del pais, teniendo un impacto positivo en la
gastronomia peruana. Nos indica también que es importante posicionar la marca
realizando una estrategia de publicidad, permitiendo mostrar los principales atributos

de los productos ofrecidos.

Espinoza (2016) Menciona sobre la presente investigacion, la satisfaccion en
base a los servicios de los restaurantes entre otros comercios. Mostrando que existen
un nivel de insatisfaccion frente a las expectativas de cada consumidor, todo ello
debido a que no se cuentan con adecuados estandares de calidad de los productos y

servicios ofrecidos.

Rojas (2018) Busca encontrar relacion del marketing mix con la captacion de
clientes. Manifiesta que el método de investigacion fue hipotético con nivel descriptivo
correlacional, concluyendo que la relacion del marketing mix y captacion de clientes es

fundamental para las empresas.

Cordova (2018) Menciona que el objetivo es determinar la relacion que existe
entre calidad y captacion, dando como resultado positivo que se debe profundizar mas
en un adecuado trato al cliente de ese modo, posicionarnos en la mente de cada uno

de ellos, fomentando una atraccién reciproca.

Calle (2017) Indica que los supermercados han ingresado al mercado con el fin
de fortalecer, captar y a su vez convirtiendo a los clientes en buscadores de nuevas
promociones enfocandose en estrategias de precios bajo, incentivos a mejorar los

niveles socio econdmicos.

Lopez (2015) Manifiesta que es importante identificar y analizar la captacion,
resaltando también el trabajo en equipo. En la presente investigacion se realiza un
enfoque cuantitativo y se uso el cuestionario como instrumento de coleccion de datos,
dando como resultado que para fidelizar a sus clientes, el empresario tiene que
diversificar sus productos, conservar precios bajos como también, brindar incentivo a

los colaboradores y descuentos a todos sus clientes motivando a realizar sus compras.



Villahermosa (2018) Puntualiza que es indispensable fidelizar a los clientes esto
se debe aplicar en todos las organizaciones, con el Unico propésito de segmentar y
direccionar estrategias de marketing publicitario, centrando informacién en un publico

objetivo.

Rosales (2013) Indica que para realizar una captacion de clientes se tiene que
considerar dos fundamentos indispensables, para aumentar las ventas de la empresa,
basandose en los clientes actuales y posicionandose en los nuevos clientes, de ese

modo llevar un control equitativo conservando estos dos tipos de clientes.

La teoria cientifica que se ha tomado como base para la investigacion es la teoria de
las Estrategias Comunicativas de Staton, Etzel y Walker (2017) que sostienen que la
comunicacion es un proceso clave en la comercializacion de un bien o servicio puesto
gue permite a las empresas escoger los canales idéneos para transmitir mensajes
publicitarios acorde al publico objetivo previamente identificado, captando su atencion,
influyendo en su comportamiento y ejecutando decisiones de compra. Asimismo, se
encuentra la teoria de las Relaciones Publicas propuesta por Kotler (2015) que sefiala
gue las relaciones publicas se emplean como nuevas formas estratégicas de
publicidad que permite la promocion de productos y servicios, que buscan generar
buenas relaciones con los consumidores, creando un beneficio reciproco entre cliente
y empresa, pues los consumidores muestran agradecimiento y preferencia por las
actividades realizadas por las empresas, creando una buena reputacion
organizacional ante la comunidad. Para la segunda variable captacion del cliente, se
encuentra la teoria de la Atencién al Cliente segun Blanco y Lobato (2017) las
estrategias que definen los protocolos de trato hacia los clientes es lo que facilita la
captacion de los mismos, puesto que de esta manera no solo se logra captar a los
clientes potenciales sino también facilita su lealtad, es por ello que los colaboradores
de la empresa deben internalizar la mision y filosofia organizacional, que le permita
proyectar ante los clientes un conocimiento arraigado del producto que ofrece.
Asimismo, el consumidor al recibir una buena orientacion se ve influenciado a entablar
una relacién con la empresa mostrando interés por los bienes y servicios que esta

oferta. También se presenta la teoria de los Servicios Complementarios segun Kotler,



Bloom y Hayer (2016) sostienen que los servicios complementarios ofrecidos por las
empresas influyen en gran medida en la captacion de los clientes y en su fidelizacién,
puesto que los consumidores buscan actualmente una empresa que facilite no solo la
compra de un producto sino también su traslado, operatividad y garantia, facilitando
su esfuerzo y optimizacion de tiempo invertido al adquirir un producto, un ejemplo claro
de ello es el servicio de delivery a domicilio, que es muy valorado por los consumidores.
Y finalmente la teoria de la Capacidad de Respuesta sostenida por Rodriguez (2015)
afirma que los clientes se sienten atraidos por las empresas que brindan un servicio
rapido, eficiente y seguro, donde el cliente pueda recibir respuestas oportunas con
respecto a los productos ofertados. La flexibilidad que maneje la empresa para
adaptarse a las nuevas exigencias de los clientes determinard la satisfaccion que
espere conseguir en ellos, asi como la captacion de nuevos consumidores que
busquen a la empresa precisamente por dicha caracteristica diferencial frente a la

competencia.

Los enfoque tedricos y definiciones relacionados con las variables publicidad y
captacion del cliente son los siguientes: Allen (2015) La publicidad es la herramienta

fundamental para la comercializacion dirigiéndose a un sector objetivo.

Segun Kotler et al. (2012) Indica que la publicidad es la parte principal para
promocionar ideas, sirve para impactar a los consumidores, posicionandonos en la
mente de cada uno de ellos, generando confianza y aumentando la comercializacion
de nuestros bienes y servicios. Por lo tanto Fisher (2015) propone 3 dimensiones
siendo la primera marca tiene un rol muy importante en la publicidad de un producto
para sacar al mercado y tener demanda. Por ello, como segunda dimensién tenemos
a precio se deriva por el producto que el cliente va a consumir. La utilidad del producto
se basa en la durabilidad, asi mismo mejorando las expectativas creando ansiedad al
consumidor entorno a productos nuevos. Para concluir, como tercera dimensién
tenemos expectativas el objetivo de crear fuente de informacion ya que todas estas
son el resultado de una estimulacién que tiene como prioridad producir un resultado
mas concreto. Por consiguiente, como segunda variable se seleccion6 a la captacion

del cliente segun Quiroa (2017) comenta que la captacion del cliente es introducir

10



nuevas tacticas para que el numero de clientes aumente de ese modo saber con
exactitud las necesidades de cada uno de ellos dando a mostrar las ofertas y brindando
un servicio de valor agregado. Identificacion del cliente objetivo es la primera
dimension que se ha escogido para la captacion del cliente por lo cual, Rodriguez
(2007) Indica que para poder diferenciarse de la competencia, principalmente se debe
elegir un publico objetivo, de esa manera poder profundizarnos tanto en el
comportamiento del consumidor. Por lo tanto la segunda dimensién tenemos eleccion
del canal de captacién segun Barquero, Rodriguez y Huertas (2007) definen que es el
medio por el cual se vende un producto o servicio generando un buen posicionamiento
en el mercado. Definen como los medios en que se atraera a los clientes. Para concluir,
tenemos como tercera dimension momento de captacion segun Huertas (2007)
Argumenta mediante el momento donde el cliente llega ser captado, en lo cual se llega

a cerrar una venta exitosa, por ello es importante evaluar y analizar a los compradores.
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METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion
3.1.1. Tipo

El tipo de investigacion ha sido aplicada la misma que se sustenta con el libro de la
metodologia de la investigacion de Hernandez, Fernandez & Baptista (2014) quienes
precisan el tipo de investigacion aplicada permite resolver los problemas en el contexto

de estudio.
3.1.2. Disefio

El disefio de investigacion ha sido no experimental de corte transversal la misma que
se sustenta con el libro de la metodologia de la investigacion de Hernandez, Fernandez
& Baptista (2014) quienes precisan que una investigacion no experimental, las
variables no sufriran ninguna alteracion o manipulacién y que solo se observa el
comportamiento de las variables. Es de corte transversal ya que la recoleccion de

datos se realizara en un solo momento de la investigacion.
3.1.3. Enfoque

El enfoque de la investigacion ha sido cuantitativo, o que se sustenta con el libro de
metodologia de la investigacion, segun Hernandez, Fernandez & Baptista (2014)
guienes definen el enfoque cuantitativo recolecta y analiza los datos de la investigacion
de acuerdo a los objetivos planteados por las variables y se determinara mediante

procedimientos estadisticos.
3.1.4. Nivel

El nivel de la investigacion ha sido descriptivo correlacional, lo que se sustenta con el
libro de metodologia de la investigacion, segun Hernandez, Fernandez & Baptista (2014)
guienes definen que las investigaciones descriptivas buscan detallar caracteristicas de
fendmenos identificados en una determinada poblacién. Es correlacional porque

buscara relacionar variables o conceptos determinados en el contexto de estudio.
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3.1.5. Meétodo

El método de la investigacidon ha sido hipotético deductivo la misma que se sustenta
con el libro de la metodologia de la investigacion de Hernandez, Fernandez & Baptista
(2014) quienes precisan que este tipo de método tiene como finalidad contrastar o
refutar una hipétesis a través de la comparacion de los resultados con la realidad o
estudios ya desarrollados.

3.2. Variables y operacionalizacion
3.2.1. Variable X: Publicidad

Segun (Kotler et al.,, 2012) Interaccidon no personal que genera una promocion de

ideas, bienes o servicios, que lleva a cabo para su comercializacion.
Dimension 1: Marca

Segun Millison (2012) La marca representa la satisfaccion por parte del cliente, a
vendedor y viceversa, se crea un lazo mas solido, vas mas alla de una empatia, de un
adecuado trato e intercambio de emociones que lo llevara, directamente a conectarse

con la marca.
Posicionamiento:

Segun Kotler y Armstrong (2007) Sostiene que el posicionamiento, significa hacer que
un producto pueda ocupar un espacio muy relevante, sobre todo distintivo, fomentando

un deseo por parte de los consumidores.
Caracteristicas:

Suarez (2017) Es lo que permite diferenciar a poder distinguir cosas relacionadas
desde una personalidad, algo simbdélico como también aspecto fisico. Con toda esta

informacion podremos identificar y recordar algo en especifico.

Medios digitales:
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Segun Gomez (2019) Indica que son espacios en donde se genera comunicacion e

intercambio de informacidn en todas las plataformas digitales.
Dimensién 2: Precio

Romero (2017) Afirma que el precio de los productos es el monto que el consumidor
debe de cancelar al vendedor de esta manera poder adquirir dicho producto.

Precio de potajes:

Armstrong (2015) Es una mezcla culinaria principalmente mostrada en platos grandes
en sus inicios estos estaba compuestos por liquidos, carnes y verduras. En base a ello
se indica a la vez, que su precio es la suma que dan todos los consumidores, teniendo

como beneficio nuestro producto y servicios.
Descuentos:

Berkowit (2013) Precisa que los descuentos son reducciones de precio para de ese
modo, recompensar a los comerciantes o detallistas por sus funciones realizadas a

largo plazo.
Promociones:

Cruz (2017) Sostiene que la promocion es la cuarta herramienta mas importante del
marketing mix, con el fin de realizar actividades que permitiran a las organizaciones

mostrar todos sus productos a un publico objetivo.
Dimension 3: Expectativas:

Bandura (2013) Nos indica que las expectativas se originan a raiz de un sin fin fuentes
de informacién. Estas son el resultado basado en una estimulacion que tiene como

finalidad, determinar la conducta que producira un resultado mas definido.

14



3.2.2. Lavariable Y: Captacion del cliente

Segun Rivero (2010) Comenta que la captacion de clientes es introducir nuevas
tacticas para que el namero de clientes aumente de ese modo saber con exactitud las
necesidades de cada uno de ellos dando a mostrar las ofertas y brindando un servicio

de valor agregado.
Dimension 1: Identificacion del cliente objetivo

Segun Lescano (2014) Indica que para poder diferenciarse de la competencia,
principalmente se debe elegir un publico objetivo, de esa manera poder profundizarnos

tanto en el comportamiento del consumidor y la empresa.
Indicadores:
Satisfaccion:

Define que el cliente es de vital importancia para las organizaciones por ello, es
indispensable que las empresas, puedan satisfacer todas sus necesidades ejecutando
un servicio de calidad, mejorando la fidelizacién con cada uno de ellos, incentivando a

ser su mejor opcion de compra.
Frecuencia:

Afirma que todo lo relacionado con fidelizacion por parte de los consumidores debe de
tomarse en cuenta como atributo principal, para mostrar nuestros productos y

servicios.
Calidad de atencion:

Conjunto de caracteristicas de un servicio o productos de consumo que satisfacen las
necesidades del consumidor y lo hacen sentirse seguro de poseer un producto o de

recibir un buen servicio al mas bajo costo.
Dimension 2: Eleccién del canal de captacion:

El medio por el cual se vende un producto o servicio generando un buen

posicionamiento en el mercado.

15



Indicadores:
Estrategias publicitarias:

Segun Zyman (2013) La publicidad es también conocida como una estrategia
comercial basada en acciones que tiene como determinado objetivo aplicar el

marketing.
Redes Sociales:

Es el desarrollo de distintos medios de comunicacion siendo en la actualidad la
evolucién mas importante en aspectos tecnolégicos con el fin de desarrollar nuevos
canales y herramientas digitales.

Ubicacion:

Lugar de una zona donde se puede ir a visitar, también se puede optar por el medio
mas rapido mediante el aplicativo Maps.

Dimension 3: Momento de captacion:

Segun (Barquero et al, 2012) Argumenta mediante el momento donde el cliente llega
ser captado, en lo cual se llega a cerrar una venta exitosa, por lo cual es un trabajo
importante evaluar y analizar a los compradores, extrayendo informacion mediante el

perfil de su proveedor y las perspectivas que desea de un servicio.
Promociones:

Segun Kotler (2011) Indica que la promocioén de ventas es una técnica indispensable
gue se ejecutara para incentivar la compra de un producto en ese sentido el
colaborador debe implementar estrategias de ventas para llegar al cliente final y cerrar

la venta de una manera exitosa.
Lealtad:

Segun Dick (2010) Sostiene sobre la lealtad que determina la fuerza de la relacion que

existen entre la actitud y el patron repetido que generan fidelizar al cliente.
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Recomendacion:

Es una forma de venta mediante los clientes que se pasan la voz y establecen una

conexion favorable para el servicio o producto.
3.2.3 Matriz de operacionalizacion de variables

Dicha matriz esta comprendido en el anexo N°1

3.3. Poblacién, muestra, muestreo, unidad de analisis
3.3.1. Poblacién

La poblacion estuvo conformada por 250 clientes del Restaurant Rancho, obtenidos a

partir de la informacién brindada por la gerente del Restaurante.

Criterio de inclusion: Personas que asisten al restaurante 3 veces por semana de todas

las edades
Criterio de exclusidon: Personas que no asisten frecuentemente al restaurante
3.3.2. Muestra:

La muestra ha sido constituida por 152 clientes del restaurant Rancho de Carabayllo.
En relacion a lo manifestado por Hernandez et al. (2014), quien sefala que el objetivo
de seleccionar una muestra es tomar a un conjunto de elementos especificos de la

poblacién.
3.3.3. Muestreo

Se obtuvo la técnica del muestreo no probabilistico por conveniencia.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccidon de datos
3.4.1. Técnica

La técnica que se utilizé para la recopilacién de datos ha sido la encuesta, la misma
gue tiene como sustento el libro de metodologia de investigacion cientifica de Bernal
(2010) quien define que la encuesta es un procedimiento que permite conseguir datos

de las personas a través de un cuestionario que obtiene preguntas.
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3.4.2. Instrumento

El instrumento que se utilizo para recoger los datos sera un cuestionario el mismo que
sustenta con el libro de metodologia de investigacién cientifica de Hernandez,
Ferndndez & Baptista (2014) quienes definen que un cuestionario esta integrado por

un grupo de preguntas que permitiran medir las variables de investigacion.
3.4.3. Validez de instrumento

La validez del instrumento fue desarrollado por el método de juicio de experto; para
dicho propésito se solicitd la participacidon de tres docentes con grado de maestria o
doctorado quienes dieron su conformidad, dicha accién se muestra en el anexo N°3.
Lo mismo como sustento el libro de metodologia de la investigacion cientifica de
Hernandez, et al. (2014) quienes definen que la validez consiste en medir el grado de

un instrumento que mide la variable que desea o busca medir.
3.4.4. Confiabilidad del instrumento

La confiabilidad del instrumento se obtuvo mediante el estadistico de Alfa de Cronbach
en base a una encuesta piloto de 152 clientes y procesamiento respetivo en el
programa estadistico SPSS, el resultado de dicha accion se muestra en el anexo N°4
y tiene un indice de fiabilidad de 0,967, el mismo que es considerado de acuerdo al
indice de confiabilidad muy alta. Segun Hernandez et al. (2014) sefala que la
confiabilidad se realiza para determinar si el instrumento es confiable y coherente para

la recolecciéon de datos en funcion al objetivo de la investigacion.

3.5. Procedimientos

3.5.1. Se coordiné con la gerente del restaurant el Rancho para solicitar su
autorizacion para desarrollar la investigacion y contar con el consentimiento
informado.

3.5.2. La fuente de informacion seran los clientes determinados como muestra del
restaurant Rancho a quienes se les solicitara que consignen los datos en el

cuestionario.

18



3.5.3. Los datos fueron recolectados a través de un cuestionario que ha sido mediante
google forms.

3.6. Método de analisis de datos

3.6.1. Método descriptivo

Dicho método ha considerado en el analisis de las tablas y gréaficos de frecuencias
obtenidas del programa SPSS a nivel de variables y dimensiones la misma que se
sustenta en el libro de metodologia de investigacion cientifica de Hernandez,
Fernandez & Batista (2014) quienes afirman que el método descriptivo detalla las
puntuaciones, datos y valores de las variables de estudio que comprenden distribucion

de frecuencias entre otro.
3.6.2. Método de andlisis inferencial

Dicho método ha consistido en una revision detallada y ordenada de las pruebas de
hipétesis mediante el estadistico de Rho Spearman a nivel general y especifico la
misma que se sustenta en el libro de metodologia de investigacion cientifica
Hernandez, Fernandez & Batista (2014) quienes definen que el analisis inferencial

consiste en probar hipétesis y estimar resultados.

3.7. Aspectos éticos

La investigacion fue desarrollada tomando en cuenta los principios éticos como:
honestidad, objetividad, confiabilidad, respeto y rigor cientifico practicando los valores
de la universidad César Vallejo, que son autonomia, justicia, beneficio y no

maleficencia.
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V.

RESULTADOS

4.1. Descriptivos

4.1.1 Tabla de frecuencias de la variable agrupada publicidad

Tabla 1. Frecuencia de la variable publicidad

Vr.1 (Publicidad)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido | En desacuerdo 6 3,9 3,9 3,9
Ni de acuerdo ni en 13 8,6 8,6 12,5
desacuerdo
De acuerdo 84 55,3 55,3 67,8
Totalmente de 49 32,2 32,2 100,0
acuerdo
Total 152 100,0 100,0

Nota: Datos agrupados procesados en SPSS 25

Interpretacion: De acuerdo a los resultados obtenidos de la encuesta a los 152

clientes del restaurante Rancho, Carabayllo, referente a que, si en el restaurante se

desarrolla la publicidad que consiste en usar eficientemente los recursos ya que no

cuentan con un area de marketing; siendo los resultados el siguiente: 55,3% estan de

acuerdo, 32,2% estan totalmente de acuerdo, mientras el 8,6% que lo cataloga en un

nivel ni de acuerdo ni en desacuerdo y un 3,9% estan en desacuerdo.

4.1.2 Tabla de frecuencia de la variable captacion del cliente

Tabla 2. Frecuencia de la variable captacion del cliente

Vr.2 (Captacion del cliente)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalido |En desacuerdo 5 3,3 3,3 3,3
Ni de acuerdo ni en 14 9,2 9,2 12,5
desacuerdo
De acuerdo 77 50,7 50,7 63,2
Totalmente de acuerdo 56 36,8 36,8 100,0
Total 152 100,0 100,0

Nota: agrupados procesados en SPSS 25
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Interpretacion: De acuerdo a los resultados obtenidos de la encuesta a los 152

clientes del restaurante Rancho, Carabayllo, referente a que, si en el restaurante se

desarrolla la captacion del cliente en base a estrategias mas desafiantes, brindando

mejores ventajas en cuanto a la conquista de nuevos clientes; siendo los resultados el

siguiente: 50,7% estan de acuerdo, 36,8% estan totalmente de acuerdo, mientras el

9,2% que lo cataloga en un nivel ni de acuerdo ni en desacuerdo y un 3,3% estan en

desacuerdo.

4.2 Inferencial

Tabla de coeficiente de correlacion

Tabla N°3. indice de coeficiente de correlacién de Pearson

Rango Relacion
-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.50 Correlacion negativa media
-0.25 Correlacion negativa deébil
-0.10 Correlacion negativa muy débil
0.00 No exi§te correlacion alguna entre

las variables

+0.10 Correlacion positiva muy débil
+0.25 Correlacion positiva débil
+0.50 Correlacion positiva media
+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+1.00 Correlacion positiva perfecta

Nota: Tomado de Metodologia de la investigacién, 5 edicién, por

Hernandez, R, Fernandez, C, y Baptista, P., 2014, México: Mc Graw-Hill.
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Condiciones

. Sig. T=5%

. Nivel de confianza 95 %, z =1,96
. Ho = Hipotesis Nula
. Ha = Hipotesis alterna

Reglas de decisién
a) Si valor p > 0.05, se acepta la Ho y se rechaza la Ha.

b) Si valor p < 0.05, se rechaza la Ho y se acepta la Ha

4.2.1 Prueba de hipétesis general:

Hi: Existe relacion de publicidad con captacion del cliente en restaurant Rancho,
Carabayllo, 2021

Ho: No existe relacion de publicidad con captacion del cliente en restaurant
Rancho, Carabayllo, 2021

Tabla N°4. Prueba de hipotesis General

Correlaciones
Vr.2

Vr.1l (Captacion

(Publicidad) | del cliente )

Rho de Vr.1 Coeficiente de 1,000 ,634™
Spearman (Publicidad) |correlaciéon

Sig. (bilateral) } ,000

N 152 152

Vr.2 Coeficiente de ,634™ 1,000
(Captacién correlacion

del cliente ) |Sig. (bilateral) ,000 .

N 152 152

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Interpretacién: De acuerdo a la informacion que se observa en la tabla N°4, el
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman es 0,634, la significancia bilateral es

0,000. De acuerdo a la tabla N°3 “Coeficiente de correlacion de Pearson” tiene una
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correlacion positiva media; asi mismo teniendo en cuenta la regla de decision, si el
valor p< 0,05, se rechaza la Hoy acepta la Hi. En consecuencia, existe relacion positiva
de las variables publicidad con captacion del cliente.

4.2.2 Prueba de hipoétesis especifica 1:

Hi: Existe relacion de la publicidad con identificacion del cliente objetivo en el
restaurant Rancho, Carabayllo, 2021

Ho: No existe relacion entre la publicidad con identificacion del cliente objetivo en el
restaurant Rancho, Carabayllo, 2021

Tabla N° 5. Prueba de hipotesis especifica 1

Correlaciones
Vr.1 Di.1 (Identificacion
(Publicidad) | del cliente objetivo)
Rho de Vr.1 Coeficiente de 1,000 ,643™
Spearman (Publicidad) correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 152 152
Di.1 Coeficiente de ,643™ 1,000
(Identificacion | correlacion
del cliente Sig. (bilateral) ,000 .
objetivo) N 152 152

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

Interpretacion: De acuerdo a la informacion que se observa en la tabla N°5, el
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman es 0,634, la significancia bilateral es
0,000. De acuerdo a la tabla N°3 “Coeficiente de correlacion de Pearson” tiene una
correlaciéon positiva media; asi mismo teniendo en cuenta la regla de decision, si el
valor p< 0,05, se rechaza la Hoy acepta la Hi. En consecuencia, existe relacion positiva

de las variables publicidad con identificacion del cliente objetivo.
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4.2.3 Prueba de hipoétesis especifica 2:

Hi: Existe relacion de publicidad con eleccion del canal de captacion en restaurant

Rancho, Carabayllo, 2021

Ho: No existe relacion de publicidad con eleccién del canal de

Restaurante Rancho, Carabayllo, 2021

Tabla N°6. Prueba de hipotesis especifica 2

captacion en

Correlaciones

Di.2 (Eleccion
Vr.1l del canal de
(Publicidad) captacion )
Rho de Vr.1 (Publicidad) | Coeficiente de 1,000 ,531"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 152 152
Di.2 (Eleccion del |Coeficiente de ,531" 1,000
canal de correlacion
captacion) Sig. (bilateral) ,000 .
N 152 152

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

Interpretacion: De acuerdo a la informacion que se observa en la tabla N°6, el

coeficiente de correlacion de Rho de Spearman es 0,531, la significancia bilateral es

0,000. De acuerdo a la tabla N°3 “Coeficiente de correlacion de Pearson” tiene una

correlacidon positiva media; asi mismo teniendo en cuenta la regla de decision, si el

valor p< 0,05, se rechaza la Hoy acepta la Hi. En consecuencia, existe relacion positiva

de las variables publicidad con eleccién del canal de captacion.
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4.2.4 Prueba de hipoétesis especifica 3:

Hi: Existe relacion de publicidad con momento de captacion en restaurant Rancho,
Carabayllo, 2021

Ho: No existe relacion de publicidad con momento de captacion en restaurant
Rancho, Carabayllo, 2021

Tabla N°7. Prueba de hipotesis especifica 3

Correlaciones

Vr.1 Di.3 (Momento

(Publicidad) | de captacion )

Rho de Vr.1 (Publicidad) | Coeficiente de 1,000 ,565"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 152 152

Di.3 (Momento | Coeficiente de ,565™ 1,000
de captacion) |correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 152 152

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

Interpretacion: De acuerdo a la informacion que se observa en la tabla N°7, el

coeficiente de correlaciéon de Rho de Spearman es 0,565, la significancia bilateral es

0,000. De acuerdo a la tabla N°3 “Coeficiente de correlacion de Pearson” tiene una

correlacidon positiva media; asi mismo teniendo en cuenta la regla de decision, si el

valor p< 0,05, se rechaza la Hoy acepta la Hi. En consecuencia, existe relacion de las

variables publicidad con momento de captacion.
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V. DISCUSION

5.1 objetivos

5.1.1 El objetivo general de la investigacion ha sido determinar la relacion de la
publicidad con captacién del cliente, al respecto y de acuerdo a los resultados
descriptivos e inferenciales se ha determinado que existe relacién significativa de
publicidad con captacién del cliente. Dicho resultados se han comparado con los
articulos cientificos, tesis, teorias cientificas y enfoques teéricos contemplados en el

marco teorico; los mismos que se detalla a continuacion:

Los articulos cientificos que tienen coherencia son de, Chen Yuan Lee Ming Tao
(2019) tuvieron como objetivo en su articulo aplicar el modelo de adopcion de
informacion para explorar la efectividad publicitaria de los sitios de redes sociales. Con
el rapido crecimiento de las redes sociales gran cantidad de usuarios, sabemos que
en la actualidad juegan un rol muy importante para todos los comercios. Destacando
entre sus principales redes de publicidad e Instagram ya que se ha convertido en la
red social con mas rapido crecimiento en el mercado, actualmente hay pocos estudios
gue diagnostiquen e investiguen los factores principales que influyen en la eficacia de

la publicidad que comparte Instagram.

Por lo tanto Piazze (2018) Informa que la publicidad es excelente, sin embargo en
muchas organizaciones no existe una adecuada atencion y no desarrollan una
adecuada estrategia para sus proyectos. Resalta que es indispensable disminuir los
precios para favorecer la compra de los clientes, de cierto modo pagar precios
accesibles de cada servicio. Asi como también la tesis de Garcia (2018) Menciona que
las promociones y estrategias tienen como finalidad mejorar la captacion de clientes,
en lo cual se aplica el método cuantitativo; usando la técnica de encuestas en todos
los empleados y clientes hospedados, usando también, la técnica de entrevista en
donde se concluyé que en los pequefios hoteles existen una ausencia de capacitacion
a los colaboradores, de ese modo poder tener un mejor resultado en cuanto a

satisfaccion sobre todo que tengan el conocimiento necesario para manejar
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adecuadamente a los turistas, asi mismo implementar una induccion sobre el manejo

de plataformas digitales, mostrando con claridad los servicios que se ofrecen.

Los resultados de la investigacion estan comprendidos en las teoria cientifica de la
teoria del modelo AIDA creado por Elias St EImo Lewis (1898) en lo cual Garcia (2008)
Sostiene acerca de cuatro etapas que pasa una persona durante la compra de un
producto, en ese sentido la primera etapa es llamar la atencion del cliente mediante la
publicidad relevante relacionado al producto, la segunda etapa es el interés que se
genera al cliente centrdndonos en los beneficios que le brindamos acerca de nuestro
producto, como tercera etapa tenemos el deseo que es la conexién emocional que
pasa de un me gusta a desear querer el producto y por ultimo la accién que es
persuadir al cliente para que se genere la venta del producto. De la misma forma
tenemos la teoria de las Estrategias Comunicativas segun Staton, Etzel y Walker
(2017) Manifiesta que la comunicacion es un proceso clave en la comercializacion de
un bien o servicio puesto que permite a las empresas escoger los canales idoneos
para transmitir mensajes publicitarios acorde al publico objetivo previamente
identificado, captando su atencion, influyendo en su comportamiento y ejecutando

decisiones de compra.

También la investigacion esta dentro de los alcances de los enfoques tedricos de
Kotler et al. (2012) Indica que la publicidad es la parte principal para promocionar ideas,
sirve para impactar a los consumidores, posicionandonos en la mente de cada uno de
ellos, generando confianza y aumentando la comercializacién de nuestros bienes y
servicios. Asi mismo Rivero (2010) Comenta que la captacion de clientes es introducir
nuevas tacticas para que el namero de clientes aumente de ese modo saber con
exactitud las necesidades de cada uno de ellos dando a mostrar las ofertas y brindando

un servicio de valor agregado.
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5.1.2 El objetivo especifico 1 de la investigacion ha sido determinar la relacion entre
Publicidad con identificacion del cliente objetivo, al respecto y de acuerdo a los
resultados descriptivos e inferenciales se ha determinado que existe relacion

significativa de publicidad con identificacion del cliente objetivo. Dicho resultados se

han comparado con los articulos cientificos, tesis, teorias cientificas y enfoques

tedricos contemplados en el marco tedrico; los mismos que se detallan a continuacion:

Los articulos cientificos que tienen coherencia con los resultados obtenidos son de
Babiola (2019) Menciona que la publicidad responsable generada por las pequeias y
grandes empresas en Espafa. Han sufrido cambios estructurales debido a un
autocontrol por parte de un jurado del sector del pais. Sosteniendo que los mensajes
publicitarios en los medios de comunicacion son el principal eje de una publicidad, el
siguiente analisis incluye cuales de esas reclamaciones fueron estimadas y a queé
sector con exactitud afecta. Por otro lado Ferri (2015) Explica que el internet es la
principal fuente digital para poder diagnosticar cuantos clientes potenciales,
adquirieron nuestro producto o servicio, de ese modo, poder posicionar a las pequefas
y medianas empresas en los principales canales digitales, permitiendo reinventarse,
actualizarse, obteniendo informacidn necesaria y poder satisfacer las necesidades del
cliente en tiempo real. Asi como también la tesis de Lépez (2015) Manifiesta que es
importante identificar y analizar la captacion, resaltando también el trabajo en equipo.
En la presente investigacion se realiza un enfoque cuantitativo y se uso el cuestionario
como instrumento de coleccién de datos, dando como resultado que para fidelizar a
sus clientes, el empresario tiene que diversificar sus productos, conservar precios
bajos como también, brindar incentivo a los colaboradores y descuentos a todos sus

clientes motivando a realizar sus compras.

Los resultados de la investigacion estan comprendidos en la teoria cientifica de
Atencion al Cliente segun Blanco y Lobato (2017) las estrategias que definen los
protocolos de trato hacia los clientes es lo que facilita la captacion de los mismos,
puesto que de esta manera no solo se logra captar a los clientes potenciales sino

también facilita su lealtad, es por ello que los colaboradores de la empresa deben
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internalizar la misién y filosofia organizacional, que le permita proyectar ante los
clientes un conocimiento arraigado del producto que ofrece. De la misma forma
tenemos la teoria de los Servicios Complementarios segun Kotler, Bloom y Hayer
(2016), sostienen que los servicios complementarios ofrecidos por las empresas
influyen en gran medida en la captacion de los clientes y en su fidelizacidn, puesto que
los consumidores buscan actualmente una empresa que facilite no sélo la compra de
un producto sino también su traslado, operatividad y garantia, facilitando su esfuerzo
y optimizacion de tiempo invertido al adquirir un producto, un ejemplo claro de ello es

el servicio de delivery a domicilio, que es muy valorado por los consumidores.

También la investigacion esta dentro de los alcances de los enfoques tedricos de
Rodriguez (2007) Indica que para poder diferenciarse de la competencia,
principalmente se debe elegir un publico objetivo, de esa manera poder profundizarnos
tanto en el comportamiento del consumidor. Por otro lado, Lescano (2014) Sostiene
gue, para poder diferenciarse de la competencia, principalmente se debe elegir un
publico objetivo, de esa manera poder profundizarnos tanto en el comportamiento del

consumidor y la empresa.

5.1.3 El objetivo especifico 2 de la investigacion ha sido determinar la relacion entre
publicidad con eleccién del canal de captacion, al respecto y de acuerdo a los
resultados descriptivos e inferenciales se ha determinado que existe relacion
significativa de publicidad con eleccion del canal de captacion. Dicho resultados se han
comparado con los articulos cientificos, tesis, teorias cientificas y enfoques teodricos

contemplados en el marco teorico; los mismos que se detallan a continuacion:

Pereira (2015) Menciona en su articulo cientifico como analizar la distribucion directa
de las ventas en los servicios hoteleros, Teniendo como conclusion para una adecuada
captacion de clientes, se debe ejecutar los principales canales directos en cuanto a
promociones y descuentos, captando mas a los clientes. Por otra lado Alvarez (2015)
Sustenta que la captacion del cliente en las en las principales plataformas digitales

generan mayor comunicacion y concentracion en las redes sociales. Precisando que
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es importante para la marca y el consumidor que se guie con facilidad a la tecnologia
sobre todo a la transformacién digital. Asi como también la tesis de El comercio (2017)
Sostiene que el rubro gastronémico ha mostrado un crecimiento importante en el afio
2017, principalmente por la aparicion de nuevos emprendimientos en diferentes zona
del pais, teniendo un impacto positivo en la gastronomia peruana. Nos indica también
gue es importante posicionar la marca realizando una estrategia de publicidad,

permitiendo mostrar los principales atributos de los productos ofrecidos.

Los resultados de la investigacion estan comprendidos en las teoria cientifica de la
teoria de las Relaciones Publicas propuesta por Kotler (2015) Menciona sobre las
relaciones publicas se emplean como nuevas formas estratégicas de publicidad que
permite la promocion de productos y servicios, que buscan generar buenas relaciones
con los consumidores, creando un beneficio reciproco entre cliente y empresa, pues
los consumidores muestran agradecimiento y preferencia por las actividades
realizadas por las empresas, creando una buena reputacién organizacional ante la
comunidad. De la misma forma tenemos la teoria de la Capacidad de Respuesta
sostenida por Rodriguez (2015) Sostiene que los clientes se sienten atraidos por las
empresas que brindan un servicio rapido, eficiente y seguro, donde el cliente pueda
recibir respuestas oportunas con respecto a los productos ofertados. La flexibilidad que
maneje la empresa para adaptarse a las nuevas exigencias de los clientes determinara
la satisfaccion que espere conseguir en ellos, asi como la captacion de nuevos
consumidores que busquen a la empresa precisamente por dicha caracteristica

diferencial frente a la competencia.

También la investigacion esta dentro de los alcances de los enfoques tedricos de
Rodriguez y Huertas (2007) definen como los medios en que se atraera a los clientes.
Ademas, que la eleccidn del canal de captacion en situaciones no siempre se dara por
el mismo medio que empleamos. Por otro lado el medio por el cual se vende un

producto o servicio generando un buen posicionamiento en el mercado.
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5.1.4 El objetivo especifico 3 de la investigacion ha sido determinar la relacion entre
publicidad con momento de captacion, al respecto y de acuerdo a los resultados
descriptivos e inferenciales se ha determinado que existe relacién significativa de
publicidad con eleccién del canal de captacion. Dicho resultados se han comparado
con los articulos cientificos, tesis, teorias cientificas y enfoques tedricos contemplados

en el marco tedrico; los mismos que se detallan a continuacion:

Gonzéles (2021) Manifest6 que la publicidad en restaurantes de comida rapida, tendria
gue ser regulada y que de ser aprobada esta propuesta legislativa por parte del
congresista, buscara que los principales consumidores, reciban una informacion
adecuada en base a lo que estan consumiendo, asi mismo otorgarle un detalle sobre
cantidad y porcentaje de calorias, grasas saturadas, azUcares, proteinas en todos los
alimentos y bebidas, buscando que cada uno de estos establecimientos de comida
rapida, tanto como restaurantes puedan ofrecer en sus cartillas el listado de sus
productos. Por lo tanto Calle (2017) Indica que los supermercados han ingresado al
mercado con el fin de fortalecer, captar y a su vez convirtiendo a los clientes en
buscadores de nuevas promociones enfocandose en estrategias de precios bajo,
incentivos a mejorar los niveles socio economicos. Asi como también la tesis de Rojas
(2018) Busca encontrar relacion del marketing mix con la captacion de clientes.
Manifiesta que el método de investigacion fue hipotético con nivel descriptivo
correlacional, concluyendo que la relacion del marketing mix y captacion de clientes es

fundamental para las empresas.

Los resultados de la investigacion estan comprendidos en la teoria cientifica de la
Teoria de Comportamiento planificado, Herrero, Rodriguez y Trespalacios (2016)
plantearon que el comportamiento efectivo de las personas se ve condicionadas
directamente por el control de desarrollo percibido en su desarrollo. De la misma forma
tenemos la teoria Comprender la publicidad para transformar la sociedad constituye al
escaparate que da acceso a este modo de hacer capitalista en la actualidad. La
publicidad representa el testimonio inexcusable de que un determinado producto vale

mas en el mercado que su competencia. Segun Mayer (2015) la publicidad lo ha
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diferenciado de hecho relativo sin que exista razon objetiva proveniente de la

materialidad del producto y de sus cualidades especificas.

También la investigacion esta dentro de los alcances de los enfoques tedricos de
Huertas (2007) Argumenta mediante el momento donde el cliente llega ser captado,
en lo cual se llega a cerrar una venta exitosa, por ello es importante evaluar y analizar
a los compradores. Por otro lado (Barquero et al, 2012) Manifiesta el momento donde
el cliente llega ser captado, en lo cual se llega a cerrar una venta exitosa, por lo cual
es un trabajo importante evaluar y analizar a los compradores, extrayendo informacion

mediante el perfil de su proveedor y las perspectivas que desea de un servicio.
5.2. Hipotesis

5.2.1 Hipotesis general de la investigacion ha sido existe relacion de publicidad con
captacion del cliente. De acuerdo a los resultados inferenciales “Prueba de hipotesis”
se ha logrado la hipotesis planteada lo que se evidencia con la informacion siguiente:
De acuerdo a la informaciéon que se observa en la tabla N°4, el coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman es 0,634, la significancia bilateral es 0,000. De
acuerdo a la tabla N°3 “Coeficiente de correlacién de Pearson” tiene una correlacion
positiva media; asi mismo teniendo en cuenta la regla de decision, si el valor p< 0,05,
se rechaza la Hoy acepta la Hi. En consecuencia, existe relacion de las variables

publicidad con captacion del cliente.

5.2.2 Hipotesis especifica 1 de la investigacion ha sido existe relacion de publicidad
con identificacion del cliente objetivo. De acuerdo a los resultados inferenciales
“Prueba de hipétesis” se ha logrado la hipétesis planteada lo que se evidencia con la
informacion siguiente: De acuerdo a la informacion que se observa en la tabla N°5, el
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman es 0,634, la significancia bilateral es
0,000. De acuerdo a la tabla N°3 “Coeficiente de correlacion de Pearson” tiene una
correlaciéon positiva media; asi mismo teniendo en cuenta la regla de decision, si el
valor p< 0,05, se rechaza la Hoy acepta la Hi. En consecuencia, existe relacion de las

variables publicidad con Identificacion del cliente objetivo.
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5.2.3 Hipotesis especifica 2 de la investigacion ha sido existe relacion de publicidad
con eleccion del canal de captacion. De acuerdo a los resultados inferenciales “Prueba
de hipdtesis” se ha logrado la hipétesis planteada lo que se evidencia con la
informacién siguiente: De acuerdo a la informacion que se observa en la tabla N°6, el
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman es 0,531, la significancia bilateral es
0,000. De acuerdo a la tabla N°3 “Coeficiente de correlacion de Pearson” tiene una
correlacion positiva media; asi mismo teniendo en cuenta la regla de decision, si el
valor p< 0,05, se rechaza la Hoy acepta la Hi En consecuencia, existe relacion de las

variables publicidad con eleccién del canal de captacion.

5.2.4 Hipotesis especifica 3 de la investigacion ha sido existe relacion de publicidad
con momento de captacion. De acuerdo a los resultados inferenciales “Prueba de
hipétesis” se ha logrado la hipétesis planteada lo que se evidencia con la informacion
siguiente: De acuerdo a la informacion que se observa en la tabla N°7, el coeficiente
de correlacion de Rho de Spearman es 0,565, la significancia bilateral es 0,000. De
acuerdo a la tabla N°3 “Coeficiente de correlacién de Pearson” tiene una correlacion
positiva media; asi mismo teniendo en cuenta la regla de decision, si el valor p< 0,05,
se rechaza la Hoy acepta la Hi En consecuencia, existe relacion de las variables

publicidad con momento de captacion.

5.3 Resultados descriptivos
5.3.1 La variable X publicidad

Los resultados obtenidos de la encuesta a los 152 clientes del Restaurant Rancho,
Carabayllo, referente a que, si en el restaurante se usa la publicidad para que capte
mas clientes; siendo los resultados el siguiente: 55,3% afirma que estan de acuerdo,
32,2% totalmente de acuerdo, 8,6 ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 3,9% en

desacuerdo.
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Dicho resultados muestran que un importante 36,1% consideran que no se aplica la
publicidad en el restaurante. Solamente el 55.3% estan convencido que, si existe

publicidad, pero el 8,6% consideran que ocasionalmente se realiza la publicidad.
5.3.2 La variable Y captacién del cliente

Los resultados obtenidos de la encuesta a los 152 clientes del Restaurant Rancho,
Carabayllo, referente a que, si en el restaurante se usa la captacion del cliente para
atraer clientes potenciales y lograr hacer una venta; siendo los resultados el siguiente:
50,7% afirma que estan de acuerdo, 36,8% totalmente de acuerdo, 9,2 ni de acuerdo

ni en desacuerdo y el 3,3% en desacuerdo.

Dicho resultados muestran que un importante 40,1% consideran que no se aplica la
captacion del cliente en el restaurante. Solamente el 36.8% estan convencido que, si
existe publicidad, pero el 9,2% consideran que ocasionalmente se realiza la captacion

del cliente.
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VI. CONCLUSIONES

6.1 De acuerdo a los hallazgos encontrados se ha determinado que existe relacion
significativa de publicidad con captacion del cliente. Lo que se evidencia con el
resultado inferencial obtenido “Prueba de hipotesis”; asi mismo dichos resultados nos

han permitido lograr la hipétesis y objetivo planteados.

6.2 De acuerdo a los hallazgos encontrados se ha determinado que existe relacion
significativa de publicidad con identificacion del cliente objetivo. Lo que se evidencia
con el resultado inferencial obtenido “Prueba de hipdtesis”; asi mismo dichos

resultados nos han permitido lograr la hipotesis y objetivo planteados.

6.3 De acuerdo a los hallazgos encontrados se ha determinado que existe relacion
significativa de publicidad con eleccion del canal de captacion. Lo que se evidencia
con el resultado inferencial obtenido “Prueba de hipétesis”; asi mismo dichos

resultados nos han permitido lograr la hipotesis y objetivo planteados.

6.4 De acuerdo a los hallazgos encontrados se ha determinado que existe relacion
significativa de publicidad con momento de captacion. Lo que se evidencia con el
resultado inferencial obtenido “Prueba de hipdtesis”; asi mismo dichos resultados nos

han permitido lograr la hipotesis y objetivo planteados.
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VIl.  RECOMENDACIONES

7.1 Teniendo en cuenta que existe relacion significativa de publicidad con captacién
del cliente: Se propone al gerente general para que implemente la publicidad que
consiste en usar eficientemente los recursos ya que no cuentan con un area de
marketing, ni interactdan con sus clientes a través de plataformas digitales, para lograr
incrementar las ventas y fidelizar a los clientes. Los mismos que permitiran poner en
practica la captacion del cliente en base a estrategias mas desafiantes, brindando
mejores ventajas en cuanto a la conquista de nuevos clientes. Asi mismo es necesario
precisar que el disefilo, método e instrumento utilizando para la investigacion ha

permitido lograr con éxito los objetivos planteados.

7.2 Teniendo en cuenta que existe relacion significativa de publicidad con identificacion
del cliente objetivo: Se propone al gerente que implemente la publicidad, ya que es
una parte fundamental que involucra técnicas de promocion y comunicacion, utilizando
la marca, nuestros servicios y platillos de este modo sea visible pudiendo generar el
interés de nuevos clientes. Los mismos que permiten poner en practica la identificacion
del cliente objetivo Reconociendo a los clientes interesados que estén dispuestos en
adquirir nuestro producto de esta manera segmentamos nuestro mercado objetivo. Asi
mismo es necesario precisar que el disefio, método e instrumento utilizando para la

investigacion ha permitido lograr con éxito los objetivos planteados.

7.3 Teniendo en cuenta que existe relacion significativa de publicidad con eleccion del
canal de captacion: Se propone al gerente que implemente la publicidad, para difundir
principales informaciones basadas en ideas de negocios, opiniones y principalmente
la comercializacién de productos. Los mismos que permiten poner en practica la
eleccion del canal de captacion es un medio en lo cual se vende un producto o servicio
generando un buen posicionamiento en el mercado. Asi mismo es necesario precisar
gue el disefio, método e instrumento utilizando para la investigacion ha permitido lograr

con éxito los objetivos planteados.

36



7.4 Teniendo en cuenta que existe relacion significativa de publicidad con momento de
captacion: Se propone al gerente que implemente la publicidad que consiste en
generar la atencion publica sobre nuestros principales productos, posteando los
anuncios para que estos puedan aparecer en los principales medios digitales,
haciendo uso también de medios tradicionales. Los mismos que permiten poner en
practica el momento de captacion consiste en realizar un trabajo constante donde
podamos realizar eventos especificos, adaptandonos a la necesidad del consumidor.
Asi mismo es necesario precisar que el disefio, método e instrumento utilizando para

la investigacion ha permitido lograr con éxito los objetivos planteados.
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ANEXOS

Anexos N° 1 MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variables De Estudio Definicion Conceptual

Definicion
Operacional

Dimensiones

{tems e Indicadores

Escala De
Medicién

1. Posicionamiento Likert: Ordinal
- . 2. Caracteristicas

La publicidad es un componente La ~variable l,' Marca ] o 1. Totalmente en

de las diferentes actividades de ' ublicidad, ~ sera 3. Medios digitales Desacuerdo

la mercadotecnia el mensaje de medido a traves de ; ;

un patrocinador identificado]a un tres dimensiones: 4. Precio de potajes 2. En

Publicidad publico especifico, mediante la Marca, _Preuo, y Precio 5. Descuentos Des_acuerdo
R ; . Expectativas,  por 3. Ni de acuerdo
utilizacién de medios que tienen medio  de  una 6. Promociones ]

un costo y que son impersonales encuesta constituida ' ni en desacuerdo

y de largo alcance. (Allen, 2015) or 20 items 7. Publicidad en redes 4. De acuerdo
P ' Expectativas 8. Informacion 5. Totalmente de

' Acuerdo
La variable 2 o 9. Satisfaccion ) )
Captacion del Identificacion ] Likert: Ordinal
cliente, sera medido del cliente 10. Frecuencia
a través de tres objetivo 11. Calidad de atencién 1. Totalmente en
dimensiones: . S Desacuerdo

Momento Gnico en el que se Identificacion — del  £occisn del 12. Estrategias publicitarias 2 En

Captacion del cliente busca dar una bqgna impresion chentg objetivo, canal de 13. Redes sociales Desacuerdo

y llamar la atencion del cliente. Eleccion del canal tacio L )

(Barquero et al., 2007) de captacion, vy captacion 14. Ubicacién 3. Ni de acuerdo
Momer_ﬂo de 15. Promociones ni en desacuerdo
captacion, por Momento de 4. De acuerdo
medio de una captacion 16. Lealtad 5. Totalmente de
encuesta constituida 17. Recomendacion Acuerdo

por 20 items.

Fuente: elaboracion propia.



Anexo N°2 INSTRUMENTO PARA LA RECOLECCION DE DATOS

Publicidad Y Captacion Del Cliente En Restaurant Rancho, Carabayllo, 2021
OBJETIVO: Determinar la relacion de publicidad con captacion del cliente

INSTRUCCIONES: A continuacién, se presenta una serie de enunciados a los cuales debera usted
responder marcando un (X) de acuerdo a lo que considere conveniente:

Muy en En . De Muy de
Indiferente
it desacuerdo Desacuerdo acuerdo | acuerdo
ems
1 2 3 4 5

Dimension 1: Marca

Ha visualizado con frecuencia la marca del

1
restaurante Rancho

5 Ha escuchado hablar del restaurante
Rancho

3 Considera que el restaurante Rancho esta
posicionado en la zona de Carabayllo

4 Considera atractivo el logotipo del
restaurante Rancho

5 Le agrada la marca del restaurante
Rancho

6 El medio de publicidad influye en Ia
decisidn para elegir algun restaurante

7 Emplea con frecuencia los medios

digitales

Dimension 2: Precio

Estd de acuerdo con los precios de los

8 .
potajes que ofrece el restaurante Rancho
9 Estda de acuerdo con los descuentos que
ofrece el restaurante Rancho
10 Esta de acuerdo con las promociones que

ofrece el restaurante Rancho

Dimension 3: Expectativas

Estd de acuerdo con la publicidad
11 |realizada en redes sociales por el
restaurante Rancho

Le gustaria recibir mayor informacion del

12
restaurante Rancho




items

Muy en En Indiferente De Muy de
desacuerdo | desacuerdo acuerdo | acuerdo
1 2 3 4 5

Dimension1: Identificacién del cliente objetivo

Se siente satisfecho consumiendo los diversos

1 .
potajes del restaurante Rancho

5 Considera adecuado el tiempo de espera para ser
atendido en el restaurante Rancho

3 Los reclamos y sugerencias de los clientes son
atendidos inmediatamente

4 Consume con frecuencia los potajes del
restaurante Rancho

5 Los mozos y personal del restaurante Rancho
atienden adecuadamente sus pedidos

6 Los mozos y personal del restaurante Rancho lo
atienen con actitud positiva
Dimension 2: Eleccion del canal de captacién

7 Ha visualizado o escuchado algun tipo de
publicidad del restaurante Rancho

8 Hace uso de las redes sociales para informarse
sobre el restaurante Rancho

9 Considera buena la ubicacién del restaurante
Rancho
Dimension 3: Momento de captacién

10 Le parecen adecuadas las promociones que ofrece
el restaurante Rancho

1 Ha participado de alguna promocion que ofrece el
restaurante Rancho
Cuando necesita degustar un platillo fuera de casa

12 | piensa como primera opcidon en restaurante
Rancho

13 | Se siente identificado con el restaurante Rancho

14 | Considera volver a visitar el restaurante Rancho

15 | Recomendaria el restaurante Rancho




Anexo N°3 VALIDEZ DEL INSTRUMENTO
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Fuente: Elaboracion propia
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Anexo N°4 CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,967 27

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos  Valido 141 92,8
Excluido? 11 7,2
Total 152 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Tabla N° 8. Tabla de confiabilidad

Rango Confiabilidad
0.81-1.00 Muy Alta
0.61 -0.80 Alta

0.41 -0.60 Media
0.21-0.40 Baja
0.00-0.20 Muy baja

Fuente: Adaptado de Hernandez, Fernandez y Baptista (2014).

Interpretacién: La confiabilidad del instrumento se obtuvo mediante el estadistico de
Alfa de Cronbach en base a una encuesta piloto de 152 clientes y procesamiento
respectivo en el programa estadistico SPSS, el resultado de dicha accion es 0,967, el

mismo que es considerado de acuerdo a la tabla de confiabilidad muy alta.



Anexo N°5 CONSENTIMIENTO INFORMADO

Lima 31 de octubre de 2020
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Por medio de la presente reciba mi mas cordial saludo y al mismo
tiempo se le autoriza a la Srta. JULIZA FERMINA SUAREZ MORALES
con DNI. 48629346, y al Sr. DAVID JUNIOR MOGOLLON TERAN con
DNI. 46954004, a realizar las investigaciones correspondientes con el fin
de poder realizar su trabajo de tesis titulado: PUBLICIDAD Y
CAPTACION DEL CLIENTE EN RESTAURANT RANCHO,
CARABAYLLO, 2020.

Sin otro particular me despido.
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RESTAURANT GANCHO
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