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Resumen

El objetivo de la investigacion ha sido determinar la influencia del marketing directo
en la fidelizacion del cliente. La estrategia metodologica que se utilizo fue: Tipo
aplicada, enfoque cuantitativo, disefio no experimental de corte transversal, nivel
descriptivo- correlacional y método de investigacion hipotético deductivo. La
poblacion estuvo conformada por 400 clientes con una muestra de 80. La técnica
empleada para obtener los datos ha sido encuesta y el instrumento un cuestionario
de tipo Likert. De acuerdo a los resultados descriptivos e inferenciales se evidencia
gue existe influencia de la variable independiente en la variable dependiente. Por
tal razon, se concluye que existe influencia significativa del marketing directo en la

fidelizacion del cliente.
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Abstract

The objective of the research has been to determine the influence of direct
marketing on customer loyalty. The methodological strategy used was: Applied type,
guantitative approach, non-experimental cross-sectional design, descriptive-
correlational level, and hypothetical-deductive research method. The population
consisted of 400 clients with a sample of 80. The technique used to obtain the data
was a survey and the instrument was a Likert-type questionnaire. According to the
descriptive and inferential results, it is evident that there is an influence of the
independent variable on the dependent variable. For this reason, it is concluded that

there is a significant influence of direct marketing on customer loyalty.

Keywords: Direct marketing, loyalty, customer
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.  INTRODUCCION

El marketing directo consiste en comunicarse con el publico objetivo,
obteniendo respuesta inmediata y seguir conservando relaciones
duraderas. Asi mismo, la base de datos, es fundamental, ya que mantiene
un marketing eficaz, toda empresa requiere este tipo de informacién, lo
cual refleja una vision, ya que, esta compuesto por los datos
demograficos, psicograficas y conductuales, personalizando sus ofertas,
manteniendo informado acerca de los productos, con la finalidad de
conseguir nuevos clientes y fidelizando a los clientes existentes.

En tal sentido es importante, ya que es un medio que permite a las
organizaciones alcanzar al grupo objetivo, en diferentes canales. Ademas,
al tener claro la segmentacién del pablico, las empresas toman decisiones
oportunas, personalizando y adaptando el mensaje de una manera
especifica en funcion a un publico definido, del cual posibilita la
fidelizacion del cliente. Asi mismo, las grandes empresas han empleado
el enfoque del marketing directo convirtiendo en un mayor porcentaje de
inversion debido a los avances tecnolégicos, manteniendo en un costo
reducido, ya que permite conocer las opiniones del cliente.

Respecto a la fidelizacion del cliente, es importante brindar una
experiencia agradable, para que la persona regrese nuevamente y
compre el producto, del cual refleja un sentimiento de lealtad y confianza,
manteniendo la relacion a largo plazo. Por ello, las empresas han sido
obligadas a diferenciarse de las competencias, ya que, en el mercado,
presenta numerosos negocios que ofrecen caracteristicas similares, por
lo tanto, se especializan y crean clientes satisfechos, del cual estan
dispuesto a escoger siempre el producto volviéndose fieles a la marca.

A nivel internacional, con relaciéon al marketing directo, fidelizacion de
cliente y la evolucion de internet se ha extendido en todo el mundo, cada
vez es digital, el enfoque referido al tema ha tenido una transformacion
impresionante por la agilidad de avances tecnoldgico en las bases de
datos y medios de canales, especialmente en internet. Al respecto, Kotler

y Armstrong. (2017), define que, el marketing directo se dirige mas a la



red, del cual implica mayor creciente de ventas y de gastos. En efecto, las
empresas han migrado del mundo fisico a virtual, ya que es una necesidad
gue toman por debidos acontecimientos, sin embargo, la saturacién de
correo electrénico, el aumento de mensaje innecesario, causa irritacion
por parte de los clientes, ya que no realizan un andlisis exhaustivo de las
personas interesadas, también, las ventas de catalogos han pasado a los
medios digital, donde las empresas lo han utilizado.

A nivel nacional, referente al marketing directo y fidelizacién, las
empresas estan orientadas a satisfacer las necesidades del cliente,
mediante diversos canales, ya que logra la fidelizacion de la marca, y que,
para ellos, los clientes son vistos como personas rentables. Para
Arcentales-Cabrera y Avila-Rivas. (2021), indica que un cliente fidelizado
hay probabilidad que adquiera productos recientes de la compaiiia. Por
tanto, el marketing, las experiencias con el producto, los incentivos, son
factores que impulsan a establecer una relacion. Por ello, al mantener una
comunicacion, las empresas van a saber cuales son las caracteristicas
gue pueden mejorar para disefiar y retroalimentar, ademas, no solo se
trata de vender sino también de comunicar, entablando una relacion para
gue nuevamente vuelve a comprar un producto y que el publico objetivo
recomiende a su entorno.

En el contexto local, se identificaron los problemas siguientes: 1) No
cuenta con bases de datos para registrar al cliente, 2) Se presenta una
intensa competencia a los alrededores, 3) Por lo que tampoco se
encuentra posicionada, 4) No actualiza o mantienen informados lo que
ofrece en los medios de comunicacion. 5) No realizan encuesta para medir
la satisfaccion del cliente.

Problema general y especificos: General ¢ Como influye el marketing
directo en la fidelizacion del cliente en el Restaurante Juanita, Chancay
20227 Especificos: 1. ¢ Como influye el marketing directo en la relacion a
largo plazo en el Restaurante Juanita, Chancay 20227 2. ;Cémo influye
el marketing directo en el cliente del Restaurante Juanita, Chancay 2022?
3. ¢Como influye el marketing directo en la decision de compra en el

Restaurante Juanita, Chancay 20227



El propdsito de la investigacién, desde el punto de vista teérico se
estudid minuciosamente el marketing directo y fidelizacion del cliente,
buscando la influencia de ambas variables, donde se ha planteado
hipotesis para futuras investigaciones. Del punto de vista metodoldgico,
de acuerdo a la investigacion se describio el concepto y las definiciones
de los autores del marketing directo y fidelizacion del cliente, formulando
un instrumento que permite emplear para futuras investigaciones. Del
punto de vista practico, se recomendd soluciones a los problemas del

contexto de estudio y otras caracteristicas semejantes.

Objetivos generales y especificos fueron los siguientes: General:
Determinar la influencia del marketing directo en la fidelizacién del cliente
en el Restaurante Juanita, Chancay 2022. Especificos: 1. Determinar la
influencia del marketing directo en la relacion a largo plazo del
Restaurante Juanita, Chancay 2022. 2. Determinar la influencia del
marketing directo en el cliente del Restaurante Juanita, Chancay 2022. 3.
Determinar la influencia del marketing directo de la decision de compra en

el Restaurante Juanita, Chancay 2022.

La hipotesis general y especificas fueron las siguientes: General,
existe influencia el marketing directo en la fidelizacion del cliente en el
Restaurante Juanita, Chancay 2022. Especificos: 1. Existe influencia el
marketing directo en la relacién a largo plazo en el Restaurante Juanita,
Chancay 2022 2. Existe influencia del marketing directo en el cliente del
Restaurante Juanita, Chancay 2022 3. Existe influencia el marketing

directo de la decision de compra del Restaurante Juanita, Chancay 2022



Il. MARCO TEORICO

Los articulos cientificos que se tuvieron en cuenta como antecedentes de
la variable marketing directo son los siguientes: Lazo y Garcia (2017).
Tuvo como objetivo, detectar los aspectos positivos que aporta la
aplicacién movil, y las posibles mejoras para analizarla viabilidad. La
metodologia empleada fue la herramienta encuesta y entrevista profunda.
Se concluyé, que en el transcurso de la adaptacion se ha dedicado mucho
trabajo y esfuerzo, sin embargo, en la comunidad educativa se han ido
adaptando de forma rapida, junto con los padres de familia y la mayoria
de docentes han apostado por esta innovacion

Soehardi (2022). Tuvo como objetivo en estudiar el efecto de la
publicidad, mercadotecnia directa, el boca a boca y la venta que afecta
en la eleccién de compra del publico objetivo. La metodologia empleada
fue método cuantitativo con analisis de validez, estadistica de
colinealidad. Se concluy6 que, se encuentra relacion y proporciona un
efecto significativo en cuanto a las variables de decisiéon de compra,

mercadotecnia directa, boca a boca y venta personal.

Perci¢ et al. (2019). Tuvieron como objetivo examinar los habitos y
preferencias mediante el uso del internet como medio de marketing
directo, en particular las redes sociales, obteniendo informacion acerca
del producto o servicio a través de la compra online. Se concluyé que,
existe correlacion entre las edades del consumidor con el uso frecuente
de las visitas en las redes sociales y el grado de interaccion que le gusta

a los usuarios las redes.

Kim y Kumar (2018). Tuvieron como objetivo implementar
estrategias de marketing efectivos que satisfaga al publico objetivo que
afectan el comportamiento de la compra. Cuya conclusion es
proporcionar estrategia que optimicen los recursos de marketing,
personalizando las comunicaciones para mejorar la productividad de la

organizacion.



Bazurto y Avecillas (2017). Tuvieron como objetivo incrementar la
compra directa en Tonotam. La metodologia fue descriptiva,
correlacional. Se concluye que, la empresa cuenta con mayor liquidez,
asi mismo, al momento de promocionar debe de diagnosticar la
situacion y analizar al publico objetivo en base a sus preferencias y
comportamiento con la finalidad de utilizar correctamente el marketing

directo.

Beheshtian et al. (2018). Tuvo como objetivo presentar modelos
novedosos en el empaquetamiento de productos en el comercio
electrénico a través de la segmentacion de mercado y analisis de lealtad
del cliente. La metodologia empleada fue descriptiva. Se concluyo, que
mediante el modelo propuesto aumenta la probabilidad de éxito en la

comercializacion.

El Dameh y Ghadeer (2019). Tuvo como objetivo, analizar el efecto
del marketing directo tradicional mediante catalogos y e-mail para la
captacion del grupo IKEA en Jordania. La metodologia empleada fue
del método analitica estudio cuantitativo con la herramienta del
cuestionario. Quienes concluyeron que, al emplear las herramientas de
marketing se ha utilizado con éxito, lo cual lograron llegar la marca a la
mente cliente, donde los flyers ha sido uno de los primeros que ha

impactado, seguido son los catalogos y e-mail.

Silva et al. (2019). Tuvo como objetivo, diagnosticar el uso del
marketing directo y nuevas tecnologias para las PYMES. La
metodologia empleada fue cuantitativa. Se concluye que, el registro de
datos de los consumidores y la implementacion de las nuevas
tecnologias, son elementos que ayuda a desarrollar en el rubro
gastronémico creando una ventaja a la competencia y reflejando el

crecimiento en las ventas, con la finalidad de fidelizar al consumidor.

Jandaghi et al. (2018). Tuvo como objetivo agrupar a clientes,
disefiando estrategias especificas. La metodologia fue descriptivo,
exploratorio, mediante la recoleccion de datos. Se concluye que, la



empresa de telefonia movil para ofrecer un producto se centra en
anuncios generales y llamadas a distancia, correo de voz e internet para

los diferentes segmentos.

Marzouk et al. (2022). Tuvieron como objetivo, influir la tasa de
respuesta en la interaccion de mensajes y canales de comunicacion. La
metodologia fue el disefio de sistemas persuasivos (PSD). Quienes
concluyeron que, las empresas deben de enviar mensajes cortos, de

cualquier canal, logrando una tasa de respuesta mas alta.

Mihaylova (2021). Tuvo como objetivo aplicar el tipo de innovaciones
en las empresas de Bulgaria que utilizan el marketing directo. La
metodologia fue de un estudio empirico. Se concluye que, las
organizaciones deben desarrollar constantemente sus conocimientos y
de las competencias, manteniendo una comunicacion correcta la cual
estan asociados a tres enfoques entre ellas esta la personalizacion del
trato, la relacion estable a largo plazo y la fidelizacién. Para ello, se debe
de aplicar la recopilacion y el andlisis de informacién gestionando
correctamente el proceso automatizado. Asi mismo las empresas de
Bulgaria, noventa y siete de ellas aplican esta teoria del cual lo lleva a
la practica.

Perci¢ (2018). Tuvo como objetivo conocer su uso y eficacia del
marketing directo en la Republica de Serbia. La metodologia fue
descriptiva comparativa, investigacion empirica. Se concluye que, la
efectividad de los medios se percibe mediante las reacciones de los
consumidores, esto se realiza, a través de habitos, preferencias de los
medios y actitudes del consumidor. Por ello, los medios impresos son
convenientes con otros medios ya que el objetivo es atraer a las
personas interesadas. Por tanto, la incertidumbre de los medios
impresos surge por la expansion del internet, sin embargo, se entiende
gue las personas, utilizan diferentes medios con la finalidad de

satisfacer sus necesidades.



Pooja (2018). Tuvo como objetivo examinar los diferentes enfoques
del marketing directo. La metodologia fue un analisis descriptivo. Se
concluyé que, es una herramienta que promociona y realiza una
comunicacién personalizada, ya que es esencialmente mantener
comunicado a los clientes fidelizado, futuros y nuevos teniendo una
relacion continua. Por otro lado, la venta directa, el telemercadeo, redes
de internet, son modelos que ayudan a proporcionar informacion sobre

algun producto manteniéndose vigentes.

Zarichna (2021). Tuvo como objetivo desarrollar el concepto de
marketing directo. La metodologia fue de compresion, agrupamiento y
generalizacion. Se concluyo que, al emplear marketing directo en las
organizaciones el método es efectivo ya que aumenta las ventas de
producto, mantiene un largo tiempo con los consumidores, cuya
finalidad genera el crecimiento de audiencia, volumen de venta y

expansiéon del negocio.

Viloria et al. (2020). Tuvieron como objetivo obtener ventas o
contacto manteniendo la relaciébn a largo plazo satisfaciendo sus
necesidades y preferencias La metodologia fue CRISP-DM. Se
concluyd, que las entidades estan empleando la mercadotecnia directa
identificando a los clientes potenciales de lo que se ofrece evitando

gastos innecesarios y tiempo.

Ramadani y Agriani. (2019). Tuvieron como objetivo explicar el
efecto de la mercadotecnia directa mediante la decisién de compra del
producto café. La metodologia fue cuantitativa descriptiva Se concluyé
gue el enfoque consiste en la venta directa y el marketing en linea, del

cual influye en la compra del cliente.

Balteanu (2019). Tuvo como objetivo identificar las ventajas de los
medios de internet. La metodologia fue cualitativa, mediante una
entrevista profunda. Se concluyé que se mostraron significativamente

en atraer a los nuevos cliente, reflejando el incremento de ventas



La tesis internacional que se seleccionaron como antecedentes de
la variable marketing directo son: Guzman (2018). Tuvo como objetivo
analizar el proceso de captacién en las etapas detectando el aumento
de pérdida de potenciales familias. La metodologia fue la herramienta
cuantitativa y cualitativa. Se concluyd que, el acogimiento familiar por
la poblacion, del cual se requiere explicacion profunda, ademas las
campafias que fueron realizadas solo se enfocan en captar familias,
sin embargo, el publico requiere de mayor informacion, mediante ello
se debe basar en la construccion de marca, realizando campafas de
posicionamiento, informando datos benéficos para los nifios. Con la
finalidad de acoger familias para que conozcan la marca y los futuros

padres tengan el conocimiento de esta existencia.

Castro (2017). Tuvo como objetivo determinar métodos de la
mercadotecnia directa con el propdsito de motivar compras en el rubro
de calzado, vestuarios y ropa interior para los clientes que no hayan
comprado al menos en un afio. La metodologia se basé en un estudio
experimental. Se concluyo que, se requiere realizar promociones mas
un monto de descuento, sin embargo, en la categoria de ropa interior
es conveniente utilizar descuento en porcentaje. Asi mismo es mejor
ofrecer promociones por correo electronico, para aumentar la tasa de
respuesta provocando compras en la categoria blanda de los clientes

gue lleven por lo menos un afio sin comprar.

Palma (2017). Tuvo como objetivo mejorar el posicionamiento
mediante la herramienta de marketing directo. La metodologia fue un
enfoque cuantitativo y cualitativo de corte correlacional. Se concluy6
gue, la implementacion de las herramientas como las redes sociales,
telemarketing, promocion de venta, e-mail, es esencialmente
fundamental. Por ello, se observa que la empresa no realizaba

plataformas que puede aprovechar para ampliar el mercado.



Las tesis nacionales seleccionadas como antecedentes de la
variable marketing directo fueron: Flores y Narro (2020). Tuvo como
objetivo desarrollar la mercadotecnia directa y fidelizacion de cliente
del rubro hotelero Pentdgono. La metodologia fue de enfoque
cuantitativo — descriptivo correlacional. Quienes concluyeron que,
existe relacion de ambas variables, asi mismo, para un eficiente

marketing directo, aumenta el nivel de retencion de clientes.

Tribefio (2019). Tuvo como objetivo definir la relacion de la
mercadotecnia directa y fidelizacibn de clientes en una empresa
Juridica. La metodologia fue de enfoque cuantitativo. Se concluy6 que,
el marketing directo posee gran ayuda a las empresas, obteniendo un
crecimiento, realizando disefios que resultan un bajo costo, por ello, al
emplear los medios de comunicacion son eficaces y rapidos,
manteniendo relaciones duraderas que permitan la fidelizacién de los

usuarios.

De Miranda et al. (2021). Tuvieron como objetivo analizar la calidad
de servicio, percepcion del precio y comportamiento del cliente de los
gimnasios, ubicado en Recife. La metodologia fue enfoque
cuantitativo. Se concluyen que la calidad de servicio es un factor
importante para la captacion de clientes conformes. Por ello, tendran
el aspecto positivo de recomendar al entorno, para volver a inscribirse,

como también comprar productos nuevos del gimnasio.

Ferrer. (2018). Tuvo como objetivo estudiar al consumidor
mediante las redes sociales en Maracaibo. La metodologia fue
cualitativa y cuantitativa, disefio no experimental- tipo transeccional,
con la técnica del cuestionario y una muestra de 7 marcas y 77
seguidores. Se concluye que el comportamiento del cliente no solo se
da a conocer sobre sexo, raza, ubicacion y edad, sino también en
actitudes, gustos, logrando ventaja competitiva, ante otras marcas que
ofrecen productos similares. Por ello, es importante estar informador

sobre las tendencias digitales, analizando al entorno, mediante las



interacciones y cualidades, que es relevante para las plataformas

digitales.

Los articulos cientificos que se consideraron como antecedentes
de la variable fidelizacién de cliente son los siguientes: Guede (2018).
Tuvo como objetivo analizar la fidelizacion como consecuencia en la
atencion del servicio. La metodologia empleada fue de la técnica de
analisis de diversos trabajos cientificos. Se concluy6 que, la confianza,
satisfaccion y el compromiso, influye realmente en la fidelizacion ya

sea de un producto, marca, atencion del servicio, o0 empresa.

Duque et al. (2017). Tuvo como objetivo en implementar pautas
para la fidelizacién de los estudiantes universitarios a distancia en la
ciudad de Ecuador, mediante el planteamiento estratégico ligadas a la
mejora del servicio y medios de comunicacién fortaleciendo la
pertenencia de los estudiantes. La metodologia fue de un enfoque
mixto con la técnica de la encuesta. Quienes concluyeron que, los
estudiantes que optan la modalidad a distancia son entre las edades
de 18 a 27 afios del cual es pertinente establecer estrategias que vaya
de acuerdo a las necesidades de cada perfil, teniendo un nivel de
satisfaccion del 66%, lo que se debe de mejorar, son los procesos y

servicios que ofrece la universidad adecuada al perfil del estudiante.

Chiriboga et al. (2018). Tuvo como objetivo conocer las opiniones
de los clientes para la implementacién de estrategias manteniendo
relaciones solidas y duraderas, como también el uso de la
investigaciéon de necesidades, de quejas y reclamos, presentando
diferentes propuestas para motivar y diferenciar a clientes fijos y
ocasionales sin perder el grado de importancia. Asi mismo, se utilizé
enfoque cualitativo y cuantitativo, se entrevistd a personas expertas en
el servicio y de manera aleatoria a los usuarios a proveedores de
servicio de internet. Quiénes concluyeron que, realizaron estrategias e
indicadores en base a un plan de fidelizacion de cliente, con el fin de
no abandonar a la empresa, tomando en cuenta que el cliente es la

razon de ser.
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Abarca et al. (2022). Tuvo como objetivo determinar la union entre
la fidelizacion y la retencion de clientes mediante una técnica
estadistica exploratoria. La metodologia fue de enfoque cuantitativo —
correlacional, disefio transversal no experimental. Quiénes
concluyeron que, la empresa debe mejorar en la tecnologia de
informacion y comunicacion sobre la experiencia y recompensas con

la finalidad de retener a los usuarios.

Khairawati. (2020). Tuvo como objetivo examinar el efecto del
sistema de lealtad del cliente mediante la satisfaccion del usuario. La
metodologia fue de un enfoque cuantitativo. Se concluyé que, el
sistema de la fidelizacién de clientes aplicado por Alfamart, mediante
la tarjeta de los socios o promocion de descuento, afecta en la

satisfaccion y lealtad brindada por los gerentes minoristas.

Gutiérrez et al. (2020). Tuvo como objetivo dar a conocer la
Importancia de la campafa publicitaria que ayudan al crecimiento a
través de medios y seleccion del publico objetivo. La metodologia
empleada fue de metodologia cuantitativa mediante la herramienta de
encuesta. Se concluy6 que, las campafias publicitarias y lealtad de la
marca influye significativamente al momento que el cliente adquiera un
producto o servicio, del cual, es importante contar con personal de

marketing.

Baduy et al. (2017). Tuvo como objetivo desarrollar métodos de
marketing para la captacion y fidelizacion de clientes nuevos a un
mediano plazo de la organizacion Punto Exe. La metodologia
empleada fue de método descriptivo. Quienes concluyeron que, los
clientes no conocen los servicios que ofrece en la pagina web, ya que
realiza poca publicidad. Por ello, es importante interactuar
permanentemente, por lo que ayuda a mantener una relacion con los

clientes.
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Setiawan et al. (2021). Tuvo como objetivo analizar el impacto de
los clientes a través de la experiencia, precio percibido, lealtad,
mediante la satisfaccion del cliente. La metodologia empleada fue de
SEM-PLS (Structural Equation Model - Partial Least Square). Se
concluyé que, las aerolineas deben ajustar los precios y crear
experiencias con los pasajeros, del cual la empresa debe invertir en la

atencion del servicio.

Mohammed. (2019). Tuvo como objetivo estudiar los componentes
gue impacta en la satisfaccion y lealtad del cliente del rubro de
restaurante de comida rapida. La metodologia empleada fue de
muestreo por conveniencia, incluyendo hipétesis con el enfoque
modelado de ecuaciones estructurales. Se concluyo que, la calidad del
alimento, precio y servicio, estan vinculados con la satisfaccion,

influyendo el nivel de fidelizacion.

Cizreliogullari et al. (2020). Tuvo como objetivo estudiar la
satisfaccion de los clientes situados en el hotel de 5 estrellas en
Kyrenia con relacion al programa de fidelizacion de clientes para el
incremento y retencion del cliente. La metodologia fue muestreo por
conveniencia. Se concluy6 que, son factores importantes al momento
de la retencion al cliente y como resultado la empresa hotelera es
importante mejorar la calidad de servicio para garantizar la satisfaccion

y la fidelizacion de los clientes.

Cotarelo et al. (2021). Tuvo como objetivo analizar el vinculo sobre
la experiencia y lealtad del cliente, mediante factores del valor de la
marca, satisfaccion, edad, géneros, educacion y renta familiar en el
rubro bancario minorista. La metodologia empleada fue de modelo de
ecuaciones estructurales por minimo cuatro parciales. Se concluy6
gue, la relacion entre la experiencia y lealtad, presenta un nivel
significativo entre valor de la marca y satisfaccion del cliente. Asi
mismo, indica que no solo se debe centrar en brindar experiencias a
los clientes, sino también en proveer el valor de marca y satisfaccion

fomentando la lealtad de cliente, del cual el empresario debe centrarse
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en capacitar a sus trabajadores mejorando la calidad del
comportamiento y la relacién con el usuario desarrollando la lealtad del

cliente.

Boakye et al. (2017). Tuvo como objetivo analizar el impacto de la
satisfaccion del cliente que influye en la calidad de servicio y confianza
mediante la lealtad. La metodologia fue el modelo de ecuaciones
estructurales (AMOS). Se concluyd que, la calidad de servicio y la
confianza refleja positivamente en la satisfaccion, sin embargo, no
influye positivamente en la calidad de servicio y la lealtad del cliente,
mientras que la confianza y satisfaccion tiene influencia positiva a la

lealtad del cliente.

Febrianti et al. (2022). Tuvo como objetivo estudiar factores que
afectan en la satisfaccion del consumidor y la lealtad de los usuarios
realizando la aplicacion en linea en la reservacion hotelera. La
metodologia estudiada fue de enfoque investigacion explicativa —
cuantitativa. Quienes concluyeron que, han cumplido con la factibilidad
del modelo, y recomiendan que sigan manteniendo, actitud

respetuosa, empatica, educada para los clientes que necesitan ayuda.

Lawrence y Muathe. (2022). Tuvo como objetivo estudiar
programas de fidelizacion en la conducta de compra del cliente en el
supermercado de Nairobi. La metodologia empleada fue de
investigaciéon descriptiva, con el muestreo intencional y no
probabilistico. Quienes concluyeron que, el programa de acumulacion
de puntos y método de recompensa influye positivamente en el
comportamiento de compra, sin embargo, el factor de recompensa
afecta de manera negativa en la compra del cliente. Asi mismo el nivel
de preferencia por los programas de fidelizacion de supermercados fue

alto comparadas con las competencias.
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La tesis internacional que se consideraron como antecedentes de
la variable fidelizacion de clientes son: Moreano. (2017). Tuvo como
objetivo proponer un plan de mejora para los procesos de fidelizacion
con la aplicacion de recurso tecnoldgico y canales de comunicacion
para el hotel Manso Boutique. La metodologia fue empleada de
método tedrico, empirico y estadistico. Se concluyé que, arroja un
resultado veraz en la satisfaccidn del cliente y su apreciacion en cuanto
al uso de la tecnologia en el plan de fidelizacion, como las
promociones, descuentos, uso de plataforma tecnolégica con la que

cuenta el hostal Manso.

Montoya. (2017). Tuvo como objetivo en considerar los estandares
de calidad que ofrece el hotel y elaboracion de propuestas de
fidelizacion a los clientes. La metodologia empleada fue descriptiva
con la herramienta de entrevista y encuesta. Quienes concluyeron que,
se presentd propuesta de mejora para la fidelizacién, del cual se
diagnostic6 que la empresa y cliente no mantiene una relacion a largo

plazo. Por ello, es necesario tomar accion.

Céspede. (2018). Tuvo como objetivo analizar los métodos de
fidelizacion 'y marketing en el rendimiento de los rubros
electrodomésticos. La metodologia se bas6é en una investigacién no
experimental, descriptiva. Se concluy6 que, los clientes afiliados a la
empresa Comando presentaron una respuesta positiva hacia la

estrategia de fidelizacion que disefia el club.

Ficher (2018). Tuvo como objetivo estudiar la influencia de los
youtubers al momento de la decisién de compra en el rubro de belleza.
La metodologia fue cualitativa. Se concluye que la influencia es alta,
ya que todo parte del posicionamiento de los lideres de opinion, asi
mismo, los usuarios los ven como referentes confiables y sinceros,
reflejando un vinculo como la lealtad, del cual influye en la adquisicién

de un producto.
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Barros et al. (2020). Tuvieron como objetivo estudiar la influencia
de los medios sociales en la decision de compra de la generacion
millenial. La metodologia fue cualitativa, nivel correlacional, aplicando
la técnica de la encuesta, con un total de 382 millenial. Se concluye
gue, Facebook presenta con mayor interaccion en las tiendas virtuales,
por lo que el usuario se deja influenciar por las opiniones de la red,

creando vinculo con el consumidor.

Las tesis nacionales que se consideraron como antecedentes de la
variable fidelizacion de cliente son: Torres. (2020). Tuvo como objetivo
definir como influye la mercadotecnia directa y fidelizacién de clientes
en ABB S. La metodologia fue cuantitativa, de tipo explicativo y
descriptivo. Se concluyé que la variable independiente influye

positivamente en la fidelizacion de cliente de la organizacion ABB S.A.

Varela. (2019). Tuvo como objetivo determinar el nivel de
percepcion mediante los métodos de fidelizaciébn en un negocio de
comercio. La metodologia fue de un disefio descriptivo, corte
transversal. Se concluyd que, la fidelizaciébn presenta un nivel de
aceptacion en incentivos con 81.6% y la experiencia del usuario con
43.8%.

Saldafia y Narro. (2020). Tuvo como objetivo determinar la relacién
de la mercadotecnia directa y fidelizacion en el Hotel Pentagono. La
metodologia fue cuantitativa - disefio no experimental. Se concluyé
gue, la mercadotecnia directa tiene relacion el nivel de fidelizacion de

clientes

La teoria cientifica relacionada con la investigacion es la teoria del
comportamiento del consumidor de Koutsoyiannis. (1975), el mismo
gue parte de un consumidor racional, dado por sus ingresos, precios
de mercado, planificacion de gasto, con la finalidad de maximizar su
satisfaccion, del cual supone que el consumidor antes de la compra,
posee el conocimiento informativo acerca del producto, sobre precios,
gue se adecuen a su ingreso personal. De esta manera, se estudia el
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comportamiento de la persona de cémo busca, evalla y compra
definiendo un producto. Por tanto, las organizaciones tienen que
identificar al segmento que se dirige, conocer la necesidad del cliente
y aquellos factores que inciden en la compra, para dar a conocer lo

gue ofrece mediante medios, gracias al esfuerzo de marketing

Los enfoques conceptuales de la variable marketing directo fueron:
Kotler y Armstrong (2017) definen que, es una herramienta estratégica
gue busca relacionarse con los clientes, utilizando la base de datos,
para que las organizaciones se centren en grupos pequefos o
personas individuales, promocionando sus ofertas mediante una

comunicacién personalizada.

Alet. (2007) el marketing directo consiste en una comunicacion
individualizada, sirve para sacar provecho en diferentes medios,
buscando una relacion directa entre empresa y publico objetivo,
generando una respuesta medible.

Kotler et al. (2011) el marketing directo se basa en mantener
relacion directa y duradera con los consumidores individuales,
obteniendo una respuesta inmediata. Asi mismo, las organizaciones
emplean el marketing directo para seguir disefiando sus ofertas
mediante contenidos, que estén acorde a las necesidades del
segmento definido.

Kerin et al. (2014) definieron al marketing directo como una
comunicacién con los consumidores gue genera una respuesta a
través de un pedido o una solicitud, mediante los medios de correo
directo, catalogos, internet, television, entre otros, adaptando los

mensajes, facilitando el vinculo individual con los clientes.

Los enfoques conceptuales de la variable fidelizacion de cliente
fueron: Simonato. (2009) la fidelizacion de cliente, consiste en que el
usuario continle visitando a la empresa por un largo plazo,
recomendando los productos a su entorno como amigos, familias,

entre otros.
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Lovelock y Wirtz. (2009) definieron que la fidelizacién de cliente
consiste en conseguir clientes manteniendo relaciones comerciales a
largo plazo, reflejando un sentimiento positivo hacia la organizacion y

que la persona motive el impulso a comprar nuevamente.

Blanco y Lobato. (2011) definieron que, la fidelizacion de cliente es
un proceso por el cual mantiene relaciones duraderas a los clientes
rentables de la organizacion cuya finalidad es conseguir una alta

participacion en las compras.
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l1l. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacién

3.1.1. Tipo

El tipo de investigacion fue aplicada, en el libro sustentado de la metodologia
de investigacion cientifica de Hernandez et al. (2014) quienes definieron, que
la investigacion aplicada, tiene la finalidad de resolver un problema

especifico.
3.1.2. Disefio

La investigacion fue un disefio no experimental, corte transversal, sustentada
en el libro de metodologia de investigacion cientifica de Hernandez et al.
(2014) conceptualizando al disefio no experimental, en que no se manipulan
las variables, solo se visualizan los sucesos en un ambiente natural para

estudiarlo.

Asi mismo, fue transversal, en el libro sustentado de la metodologia
de investigacion cientifica de Hernandez et al. (2014) definieron al corte

transversal; consiste en recolectar datos solo se da en un solo momento.
3.1.3. Enfoque

El enfoque de investigacion fue cuantitativo del libro de metodologia de
investigacioén cientifica Hernandez et al. (2014) consiste en que se emplea la
recoleccion de datos probando hipdtesis con una medicion numérica y
analisis estadistico, estableciendo normas de comportamiento y aprobacion

de teorias.
3.1.4. Nivel

El nivel de investigacion fue explicativo causal sustentada en el libro de
metodologia de investigacién cientifica Bernal (2010), consiste en que, se da
respuesta a los causas o motivos principales de los fenémenos, ademas

debe estar expresada por busqueda generales hipotéticas.
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3.1.5. Método de Investigacion

El método de investigacion fue hipotético deductivo, sustentada en el libro
de metodologia de investigacion cientifica Bernal (2010), definiendo que el
método es un procedimiento que establece hipétesis buscando refutarlas,

procediendo a las conclusiones debiendo afrontarse a los hechos.
3.2. Variables y Operacionalizacién
3.2.1. Variable Independiente: Marketing directo

Kotler y Armstrong (2017) definieron que, es una herramienta estratégica que
busca relacionarse con los consumidores, utilizando la base de datos, para que
las organizaciones se centren en grupos pequefios o personas individuales,
promocionando sus ofertas mediante una comunicacion personalizada.

Dimensiones:
Dimension 1: Herramienta estratégica:

Kotler y Armstrong (2012) definieron que, es una fuente muy poderosa para
poder entablar relacién con el cliente, entre ellas se encuentra, el correo
directo, catédlogo, telemarketing e internet. Asi mismo, los mercadodlogos
directos, se dirigen a grupos pequefios, ya que los medios que representa,
ayudan a conocer sus necesidades, adaptando los productos y servicios

especifico de sus clientes.
Indicadores:
Ventas por catalogo

Kotler y Armstrong (2012) definieron que, se realiza por catalogos impresos,
video o digital, donde se envia por correo a clientes seleccionados, como

también se establece en las tiendas u ofrecen por medios en linea.
Marketing Online

Kotler et al. (2011) definieron que se realiza por medio de internet mediante
el uso de sitios web, creando anuncios, promociones en linea, email, videos

y blog en linea.
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Difusion personalizada

Kotler y Armstrong (2017) definieron que se realiza por medio de envios de
mensajes dirigidos a un grupo especifico y altamente personalizado, con la

finalidad de entablar relaciéon con los consumidores por correo electronico.
Dimension 2: Base de datos

Kotler y Armstrong (2017) definieron que es una herramienta que esta
compuesta por datos exhaustivos tales como clientes individuales, actuales
o potenciales, donde se encuentra la informacion de la persona. Ademas, las
empresas lo emplean para localizar a clientes potenciales y llegar posibles
contactos de ventas, obteniendo informacion minuciosa sobre el cliente,
realizando la mejora de sus ofertas y comunicacion en base a las
preferencias y comportamientos de un segmento especifico o consumidor

individual.
Indicadores:
Registro

Pérez et al. (2013) definieron que, el registro se trata de un listado importante
de clientes, que esta compuesto por: Nombre, direccion, teléfono, etc. Asi
mismo, es donde se encuentra informacion acerca del cliente, manteniendo

un seguimiento periodico, para que los datos sean eficientes.
Actualizacion

Kotler y Armstrong (2012) hacen referencia a actualizar constantemente la
base de datos; a medida de los afios, ha impulsado en desarrollarse en los
avances tecnoldgicos, facilitando el contacto con el cliente. Por ello, es
importante la actualizacion de los datos, para que la informacion no arroje

registros antiguos.
Ocurrencias

Alcaide et al. (2019) hace referencia a la capacidad en la que surge una idea

inesperada o espontanea que se le ocurre a la persona de alguna accion.
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Dimensién 3: Comunicacion

Lovelock et al. (2004) definieron que, la comunicacion ayuda a crear
imagenes poderosas, credibilidad y confianza, son esencialmente para el
éxito de una organizacion, ya que, sin comunicacién efectiva, es posible que
los clientes potenciales desconocen la existencia de que uno puede ofrecer
el valor de sus productos y la manera en cémo lo utiliza, para obtener un

mayor provecho.
Indicadores:
Publicidad

Santon, et al. (2007) definieron que, la publicidad esta enfocada a mostrar
en los medios masivos, por mensaje, patrocinio y pagado por un producto

y/o servicio.
Televentas

Tarodo. (2014), definié que televentas, se realizan entre dos personas por

medio telefénico.
Redes sociales

Kotler y Armstrong. (2017) definieron que, las redes sociales es una
comunidad digital, donde las personas sigan comunicando, compartiendo
informaciones importantes en su vida diaria. Asi mismo, es una plataforma
idonea para las empresas publiciten lo que ofrecen, vinculando las marcas

con temas relevantes del momento.
3.2.2 Variable dependiente: Fidelizacidén de cliente

Blanco y Lobato. (2011) definieron que, la fidelizacion de cliente es
un proceso por el cual mantiene vinculo duradero a los clientes rentables
de la organizacion cuya finalidad es conseguir una alta participacion en las

compras.

21



Dimension 1: Relacion a largo plazo

Camara y Sanz (2001) definieron que la relacion a largo plazo, consiste en
la credibilidad y confianza, estan proporcionadas a una relacién duradera,
teniendo un lazo emocional entre la empresa y el cliente, con la finalidad de
repetir la compra. Por ello, al mantener una experiencia agradable con los
clientes, mas el marketing de boca a boca, informan sobre el uso del
producto, desarrollando efectos positivos. Asi mismo, la publicidad es un
factor importante, ya que, se encuentran comunicados, manteniendo una

relacion que conlleva a la clave de fidelizacion.
Indicadores:
Calidad

Tarodo (2014), definid que, es un proceso de entrega de productos y
servicios, que ejecuta las condiciones requeridas del cliente, satisfaciendo

sus necesidades y deseos determinados.
Personalizacion

Kotler y Armstrong (2017), conceptualizaron que la personalizacion es un
avance en que las empresas interactian de uno a uno, con un volumen de
clientes, del cual disefian productos o servicios de acuerdo a las necesidades

individuales.
Atencién

Reyes. (2019), definid que la atencion, consiste en comunicarse entre el
vendedor y consumidor, teniendo una serie de reglas, ademas, para seguir
manteniendo un proceso de comunicacion favorable, una de ellas es
conservar lenguaje claro, el tono de voz, saber escuchar y comunicar lo

necesario a la persona.
Dimension: Cliente

Rubio (2007) , definié que el cliente, consiste, en una persona que compra
un bien o un servicio en una entidad, se encuentra diferentes tipos de

clientes, segun el grado de vinculacién, como clientes antiguos, cuando se
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ha realizado una compra en el pasado y que ya no consume; clientes
actuales, es un cliente habitual del cual se encuentran trabajando con ellos;
cliente nuevo, se inicia un contacto pero que no ha comprado, aunque puede
realizarlo en cualquier momento, por ultimo, cliente desconocido, es un
cliente potencial que no se ha contactado ni conocido, pero si saben de su
existencia. Asi mismo, para las empresas el grado en que se enfocan son
los clientes actuales, ya que presenta mayor oportunidad de negocio, sin
embargo, es importante no descuidar a los clientes alejados, ya que algun

dia pueden comprar nuevamente.
Indicadores:
Confianza

Sarmiento (2015), definié que, la confianza es un estado psicoldgico de la
persona, que confia y comprende la intencion de aceptar algo, basandose
en comentarios 0 expectativas positiva, sobre la intencion del

comportamiento del producto.
Tiempo de espera

Tarodo (2014) definié que, es el tiempo en que se debe esperar cuando se
tarda en resolver una queja o reclamo del cliente. Si el tiempo de espera es
largo el cliente se sentird molesto, lo que causa insatisfaccion, por lo que no

ha resuelto la queja.
Recomendar

Tschohl. (2011), definidé que la recomendacion, significa aconsejar o advertir
a la persona sobre alguna experiencia que ha tenido con el producto o
servicio, del cual se cultiva por comentarios positivos 0 negativos, ademas,
se realiza por medio de la técnica boca a boca, del cual es mas eficaz e

influye en la compra, como también en anuncios publicitarios.
Dimension: Decision de compra

Kothler et al. (2017) definieron que, es un proceso del cual el consumidor

desarrolla diferentes preferencias en distintas marcas, normalmente el
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consumidor, compra su marca preferida. Pero intervienen factores como: la
actitud hacia la otra persona, los ingresos y precios ocasionando cambios en
la intencion de compra. Por ello, los empleados deben garantizar una mejor
experiencia y que la evaluaciéon posterior a la compra sea agradable, para

gue el usuario regrese nuevamente a comprar un producto y/o servicio.
Indicadores:
Satisfaccion

Simonato. (2009) defini6 que la satisfaccion, es una actitud que esta
orientado a base de los resultados, comparando lo que el cliente espera
recibir y percibir lo que obtiene, entre otras palabras, es lo que el cliente
quiere y aquello con lo que se conforma, por lo que, si el producto se
encuentra debajo de sus expectativas, el cliente queda insatisfecho, pero si
esta por encima, quedara satisfecho.

Frecuencia

Simonato. (2009) la frecuencia, consiste en la compra de cuantas veces el
cliente ha realizado en un tiempo determinado y el valor monetario de la

compra, para predecir quién puede abandonar.
Post venta

Pérez et al. (2013) la post venta, consiste en un proceso de venta que
emplea la organizacion una vez efectuada la venta, logra la expectativa del
cliente, con el fin de la repeticion de compra, como también, recomendar la
marca o producto, ademas permite tener contacto con el cliente, conocer sus
Impresiones de un producto, preferencias e incluso se puede llegar a realizar

promociones u ofertas.
3.2.3. Matriz de operacionalizacién de variable

La matriz esta contenida en el anexo 1
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3.3. Poblacion, muestray muestreo
3.3.1. Poblacion

La poblacion estuvo compuesta por un total de 400 clientes por mes del

Restaurante Juanita situado en el distrito de Chancay.

e Criterios de inclusiéon: Fueron consideradas la poblacién por los
clientes del Restaurante Juanita situado en el distrito de Chancay.
e Criterio de exclusion: Se excluye a las personas que no son clientes

del Restaurante Juanita situado en el distrito de Chancay.

3.3.2. Unidad de Analisis: Los clientes del restaurante Juanita situado en el
distrito de Chancay.

3.3.3. Muestra:

La muestra estuvo integrada por 80 clientes que fueron encuestados en el
Restaurante Juanita. Sustentado con Hernandez et al. (2014), definiendo la
muestra como un subconjunto de elementos que esta compuesto por un

grupo definido presentando las mismas caracteristicas llamado poblacion.
3.3.4. Muestreo:

El muestreo ha sido aplicado como muestreo no probabilistico por
conveniencia, sustentado por Katayama (2014), definiendo que el
investigador selecciona a cada uno de los sujetos de una manera arbitraria,

para poder estudiarlos.

3.4. Técnica e instrumento de recoleccion de datos

3.4.1. Técnica

Para la obtencién de datos se aplicé la técnica de la encuesta, sustentada
en el libro de Metodologia de Investigacién Cientifica, Bernal (2010) hace
referencia a una herramienta que permite obtener y recabar datos mediante

un cuestionario contenidas de un conjunto de preguntas.
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3.4.2. Instrumento

Se emple6 el cuestionario sustentado en el libro de Metodologia de
Investigacion Cientifica, Bernal (2010) hace referencia a un conjunto de
preguntas del cual esta disefiado para la obtencién de datos necesario, cuyo
proposito es alcanzar los objetivos del proyecto de investigacion.

3.4.3. Validez del instrumento

El instrumento ha sido validado de acuerdo al método de juicio de expertos,
integrados por 3 docentes con grados de Doctor o Maestria. Dichas

validaciones comprendidas en el (anexo N°3).
3.4.4. Confiabilidad del instrumento

La confiabilidad del instrumento se obtuvo en base a la encuesta piloto de
10 sujetos de investigacion, en el procesamiento de los resultados del
sistema de SPSS del coeficiente Alfa de Cronbach, el mismo que tuvo la
confiabilidad de 0.937, que de acuerdo al indice de confiabilidad es

considerada como excelente, lo que se muestra en el (anexo N°4).

3.5. Procedimiento
3.5.1. Planeamiento y preparacion de material para la obtencion de

datos

Se disefié un recorrido para llegar al Restaurante Juanita del distrito de
Chancay y encuestar a los clientes que asistan, durante lunes a domingo,
ademas se realizo la impresion del cuestionario para la obtencién de datos,

comunicacion con el duefio del restaurante coordinando fecha y hora.
3.5.2. Autorizacién para recoger datos

Se coordind con la administradora del Restaurante Juanita para solicitar la
autorizacion escrita, encuestando a sus clientes con la finalidad de realizar

dicha investigacion y obtencion de datos de los usuarios.
3.5.3. Recojo de datos

Se obtuvo el cuestionario, aplicando la técnica de la encuesta a los clientes
del Restaurante Juanita ubicado en Chancay.
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3.6. Método de Anadlisis de datos
3.6.1. Descriptivo

El analisis descriptivo se realiz6 mediante las tablas gréaficas de frecuencia
en el programa SPSS, del cual fue debidamente interpretadas, sustentada el
titulo del libro Estadistica descriptiva y probabilidad de Gonzales (2013)
conceptualiza que la estadistica descriptiva consiste en mencionar los
hechos observados o la descripcion de caracteristicas de un conjunto de

datos.
3.6.2. Inferencial

El analisis inferencial consistio en la aprobacion de hipotesis general y
especificas mediante los estadisticos correspondientes del programa SPSS;
sustentado en el libro de Metodologia de investigacion cientifica de
Hernandez et al. (2014) consiste que el analisis inferencial es el desarrollo

de estadisticas para probacién de hipétesis y estimar parametros.

3.7. Aspectos éticos

La investigacion fue desarrollada de manera ética y valores como son:
honestidad, confidencialidad y perseverancia, del cual se respetd los
valores que posee la universidad César Vallejo: Libertad, justicia y

autonomia.
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IV. RESULTADO
4.1. Resultados Descriptivos

4.1.1. Tabla de frecuencia agrupadas de la variable marketing directo

Tabla 1
Variable independiente: Marketing directo (Agrupada)

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Indiferente 16 20,0 20,0 20,0
De acuerdo 54 67,5 67,5 87,5
Totalmente de 10 12,5 12,5 100,0
acuerdo
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacidén: Segun los resultados de las encuestas obtenidas de la Tabla 1 que
fueron los clientes del Restaurante Juanita, refiere que, si en la organizacion se
desarrolla Marketing directo, asi mismo, estuvo compuesto por un conjunto de
dimensiones como: herramienta estratégica, base de datos y comunicacion el
resultado es el siguiente; 68% manifestaron de acuerdo, el 20% indiferente y 13%

totalmente de acuerdo.

4.1.2. Tablade frecuencia agrupadas de la variable fidelizacion de clientes
Tabla 2

Variable dependiente: Fidelizacion de clientes (Agrupada)

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Indiferente 1 1,3 1,3 1,3
De acuerdo 32 40,0 40,0 41,3
Totalmente de 47 58,8 58,8 100,0
acuerdo
Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia
Interpretacidon: Segun los resultados de las encuestas obtenidas de la Tabla 2 que

fueron los clientes del Restaurante Juanita, refiere que, si la organizacion realiza

acciones para fidelizar a sus clientes, asi mismo, estuvo compuesto por un conjunto
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de dimensiones como: relacion a largo plazo, clientes y decision de compra; el
resultado fue el siguiente: 59 % manifestaron que estan totalmente de acuerdo, el

40 % de acuerdo y 1% indiferente.

4.2. Resultados Inferenciales
Para la obtencién de los resultados inferenciales se requiere la siguiente

informacion: Coeficiente de correlacion, condiciones, regla de decision y pruebas
de hip6tesis general y especificas, que se encuentra visualizadas en el anexo N°5.
4.2.1. Prueba de hipdtesis general: Existe influencia el marketing directo en la
fidelizacion del cliente en el Restaurante Juanita, Chancay 2022.

Ho: No existe influencia del marketing directo en la fidelizacion del cliente en el
Restaurante Juanita, Chancay 2022.

Ha: Existe influencia del marketing directo en la fidelizacién del cliente en el
Restaurante Juanita, Chancay 2022.

Tabla 3
Prueba de hipétesis general

MK1: FD1: Fidelizacion
Marketing de clientes
directo (Agrupada)
(Agrupada)
Rho de Spearman MK1: Marketing directo Coeficiente de 1,000 ,510"
(Agrupada) correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 80 80
FD1: Fidelizacion de Coeficiente de ,5610™ 1,000
clientes (Agrupada) correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 80 80

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

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun el resultado observado en la tabla 3 del coeficiente de
correlacion RHO Spearman fue de 0.510 y el nivel de significancia bilateral fue
0,000, lo que de acuerdo al indice de correlacion contenida en el Anexo 5 es

correlacion positiva media, considerando a la regla de decisidén planteada Sig. p<
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0.05 se rechaza la Ho y se acepta la Ha. Se concluye que existe influencia del

marketing directo en la fidelizacion del cliente.

Coeficiente de determinacion:

e Variable independiente (1): Marketing directo
e Variable dependiente (2): Fidelizacion de clientes

e Coeficiente de correlacion RH Spearman = 0.510

e R2=0.510=0.2601 = 26%

Interpretacién: Existe influencia de la variable independiente marketing directo en

la dependiente fidelizacion de clientes en 26%.

4.2.3. Prueba de hipodtesis especificos 1:

Existe influencia el marketing directo en la relacion a largo plazo en el

Restaurante Juanita, Chancay 2022.

Ho: No existe influencia el marketing directo en la relacion a largo plazo en

el Restaurante Juanita, Chancay 2022.

Ha: Existe influencia el marketing directo en la relacion a largo plazo en el

Restaurante Juanita, Chancay 2022.

Tabla 4
Prueba de hipotesis especificos 1
MK1:
Marketing Relacién a largo
directo plazo
(Agrupada) (Agrupada)
Rho de MK1: Marketing directo Coeficiente de 1,000 ,521™
Spearman (Agrupada) correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 80 80
Relacién a largo plazo Coeficiente de 521" 1,000
(Agrupada) correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 80 80

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

Fuente: Elaboracién propia
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Interpretacion:

Segun el resultado observado en la tabla 4 del coeficiente de correlacion
RHO Spearman fue de 0.521; y el nivel de significancia bilateral fue 0,000.
Lo que de acuerdo al indice de correlacion contenida en el Anexo 5 es
correlacion positiva media; considerando a la regla de decision planteada
Sig. p< 0.05 se rechaza la Ho y se acepta la Ha. Se concluye que existe

influencia el marketing directo en la relacién a largo plazo.
Coeficiente de determinacion:

e Variable independiente (1): Marketing directo

e Variable dependiente (2): Relacion a largo plazo
e Coeficiente de correlacion RH Spearman = 0. 521
e R2=0.521=0.271441=27%

Interpretacion: Existe influencia en la variable independiente marketing directo en

la variable dependiente relacion a largo plazo en 27%.
4.2.4. Prueba de hipotesis especificos 2:

Existe influencia del marketing directo en el cliente del Restaurante Juanita,
Chancay 2022.

Ho: No existe influencia del marketing directo en el cliente del Restaurante
Juanita, Chancay 2022

Ha: Existe influencia del marketing directo en el cliente del Restaurante
Juanita, Chancay 2022.
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Tabla 5
Prueba de hipotesis especificos 2

MK1:
MARKETING
DIRECTO Cliente
(Agrupada) (Agrupada)
Rho de Spearman MK1: MARKETING Coeficiente de 1,000 ,439™
DIRECTO (Agrupada) correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 80 80
Cliente (Agrupada) Coeficiente de ,439" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 80 80

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

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

Segun el resultado observado en la tabla 5 del coeficiente de correlacion
RHO Spearman dio 0.439; y el nivel de significancia bilateral fue 0,000. Lo
gue de acuerdo al indice de correlacion contenida en el Anexo 5 es
correlacion positiva débil, considerando la regla de decision planteada Sig.

p< 0.05 se rechaza la Ho y se acepta la Ha. Se concluye que existe influencia

del marketing directo en el cliente.

Coeficiente de determinacion:

e Variable independiente (1): Marketing directo

e Variable dependiente (2): Cliente

e Coeficiente de correlacion RH Spearman = 0.439

e R2=0.439=0.192721 = 19%

Interpretacién: Existe influencia en la variable independiente marketing directo en

la variable independiente cliente en 19%.
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4.2.5. Prueba de hipodtesis especificos 3:

Existe influencia el marketing directo de la decision de compra del

Restaurante Juanita, Chancay 2022.

Ho: No existe influencia el marketing directo de la decision de compra del

Restaurante Juanita, Chancay 2022

Ha: Existe influencia el marketing directo de la decision de compra del

Restaurante Juanita, Chancay 2022.

Tabla 6
Prueba de hipétesis especificos 3
MK1:
Marketing Decision de
directo compra
(Agrupada) (Agrupada)
Rho de Spearman MK1: MARKETING Coeficiente de 1,000 ,505™
DIRECTO (Agrupada) correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 80 80
Decision de compra Coeficiente de ,505™ 1,000
(Agrupada) correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 80 80

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacién: Segun el resultado observado en la tabla 6 del coeficiente
de correlacion RHO Spearman dio 0.505; y el nivel de significancia bilateral
fue 0,001. Lo que de acuerdo al indice de correlacion contenida en el Anexo
5 es correlacion positiva media, considerando a la regla de decision
planteada Sig. p< 0.05 se rechaza la Ho y se acepta la Ha. Se concluye que
existe influencia el marketing directo de la decision de compra del

Restaurante Juanita, Chancay 2022.
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. Coeficiente de determinacion:

Variable independiente (1): Marketing directo
Variable dependiente (2): Decisién de compra
Coeficiente de correlacién RH Spearman = 0. 505
R2=0. 505= 0.255025 = 26%

Interpretacion: Existe influencia en la variable independiente marketing directo en

la variable dependiente de la decision de compra en 26%.
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5.1.

DISCUSION

El objetivo general de la investigacion ha sido determinar la influencia del
marketing directo en la fidelizacién del cliente; de acuerdo a los
resultados descriptivos e inferenciales el hallazgo obtenido, existe
influencia de la variable el marketing directo en la fidelizacion del cliente.

Considerando lo manifestado dicho hallazgo esta comprendido en los
alcances de la teoria del comportamiento del consumidor de
Koutsoyiannis (1975), definié que, el consumidor antes de adquirir una
compra, se informa mediante medios de comunicacion, evaluando
precios de los productos o servicios, de acuerdo a su nivel econémico.
Por ello, es importante el marketing, ya que las empresas anuncian sus
productos, para atraer al consumidor sobre lo que se ofrece y lo que
necesite. También estan inmersos en los enfoques conceptuales de
Kotler y Armstrong (2017) definiendo que el marketing directo es una
estrategia que busca relacionarse con los clientes, empleando la base de
datos, asi mismo, de acuerdo a sus caracteristicas disefian sus ofertas
de una manera personalizada. Blanco y Lobato (2011) conceptualizaron
sobre la fidelizacion de clientes, se les denomina como los clientes
rentables que mantienen relaciones duraderas, comprando
frecuentemente lo que necesite.

Asi mismo existen coincidencias con los resultados evidenciados en
los articulos cientifico de: Pooja (2018) concluyendo que es una
herramienta que personaliza y mantiene comunicado a los clientes
fidelizados y nuevos, mediante los medios del telemercadeo y redes, ya
que, ayudan a mantener vigente e informando los productos. Percic,
(2018) concluye que segun las costumbres de las personas se pueden
informar a través de medios impresos o internet, logrando una gran
efectividad, ya que la finalidad es atraer a las personas y dar a conocer
lo que se ofrece. Mihaylova, (2021) concluye que, en las organizaciones
se debe de aplicar tres enfoques tales como: personalizacion, relacién a
largo plazo y fidelizacion, gestionando de manera correcta. Guede,

(2018) concluye que, la confianza y el compromiso que tiene hacia la
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5.2.

empresa influye en la retencion del cliente. Gutiérrez et al. (2020)
concluye que es de gran importancia los anuncios publicitarios ya que
influye en la lealtad de la marca, por lo que puede ser la primera eleccién
de compra, ademas es bueno contar con trabajadores que tenga
conocimiento de marketing, ya que ayuda en el crecimiento de ventas.
Silva et al. (2019) concluye que el uso de la tecnologia como la base de
datos genera un plus hacia el rubro gastrondmico, reflejando ventaja
hacia la competencia, consecuente a ello, incrementa las ventas y
fidelizacion.

El rigor cientifico desarrollado para la investigacion ha permitido lograr
los objetivos y probar las hipétesis planteadas; asimismo, la investigacion
es de suma importancia, porque permitird proponer alternativas de
solucion para las problematicas presentadas en el contexto de estudio.
El objetivo especifico 1 ha sido determinar la influencia del marketing
directo en la relacidon a largo plazo; de acuerdo a los resultados
descriptivos e inferenciales el hallazgo obtenido, existe influencia de la
variable el marketing directo en la relacion a largo plazo.

Dichos resultados estan inmersos en los enfoques conceptuales
como: Alet (2007) definiendo el marketing directo, como una
comunicacién individualizada entre organizacién y publico mediante
medios, buscando una respuesta. Cémara y Sanz (2001)
conceptualizaron la relacion a largo plazo, esta compuesto por la
credibilidad y confianza, son factores que se encuentra vinculados
emocionalmente en la actitud de la repeticion de compra.

Asi mismo existen coincidencias con los resultados evidenciados en
los articulos cientifico de: Balteanu (2019) concluye que los medios de
internet atraen a clientes nuevo e incremento de ventas. Tribefio (2019)
concluye que, si se utiliza correctamente para el publico objetivo, resultan
ser un bajo costo, empleando los medios que se encuentran eficaces al
segmento que ofrece. Zarichna (2021) concluye que, al implementar el
buen uso del marketing directo, genera el aumento de ventas, larga
relacion con las personas y expansion de negocio. Viloria et al. (2020)

concluye que las organizaciones han adoptado la mercadotecnia directa
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5.3.

para ayudar a identificar a sus clientes potenciales ofreciendo sus
productos, previniendo los posibles gastos.

El objetivo especifico 2 ha sido determinar la influencia del marketing
directo en el cliente; de acuerdo a los resultados descriptivos e
inferenciales el hallazgo obtenido, existe influencia de la variable el
marketing directo en el cliente.

Dichos resultados estan inmersos en los enfoques conceptuales de
Kotler et al. (2011) definié el marketing directo, en mantener un vinculo
duradero con los clientes, disefiando sus ofertas que se encuentren
adecuadas al segmento especifico. Rubio (2007) conceptualizo al cliente
como, una persona que adquiere eventualmente un producto o servicio,
sin embargo, existen tipos de cliente como: clientes antiguos, actuales y
nuevo. Por ello, no se debe descuidar a ninguno, ya que toda persona
puede regresar esporadicamente. Asi mismo, existen coincidencias con
los resultados evidenciados en los articulos cientifico de: Dameh y
Ghadeer (2019) concluyen que, los medios que ofrecen el marketing
directo pueden lograr la fidelizacion del cliente, como los flyers, email,
catalogos en linea, dependiendo del rubro y al publico objetivo. Marzouk
(2022) concluyen que, las organizaciones al enviar mensajes ya sea por
mensaje de texto o correo, es preferible redactar en palabras cortas ya
gue toman atencion en lo que se expresa, reflejando una participacion
alta de respuesta. De Miranda et al. (2021) concluye que, al mantener un
cliente satisfecho se requiere de dos factores como: la calidad de servicio
y percepcion del precio. Por ello, es posible que recomiende a su circulo
cercano, realizando la repeticién de compra existente y la adquisicion de
nuevos productos. Ferrer (2018) concluye que, al estudiar al cliente digital
va mucho més alla que el sexo, raza, origen, sin embargo, también se
conoce mediante gustos y actitudes. Por ello, es recomendable analizar
las tendencias digitales, ya que la organizacion va a entender, el
panorama sobre la situacién, logrando una ventaja competitiva, esto se

observa mediante las interacciones y cualidades.
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5.4.

El objetivo especifico 2 ha sido determinar la influencia del marketing
directo en la decision de compra; de acuerdo a los resultados descriptivos
e inferenciales el hallazgo obtenido, es que existe influencia de la variable
el marketing directo en la decision de compra.

Dichos resultados estan inmersos en los enfoques conceptuales de
Kerin et al. (2014) hace mencidn sobre marketing directo en tener dialogo
directo con los clientes, adaptando los medios que posee, presentando
una respuesta inmediata, asi mismo tiene la ventaja de personalizar
segun las necesidades de mercado.

Kothler et al. (2017), conceptualizé la decision de compra, es un
proceso que el consumidor presenta alguna marca o producto, asi
mismo, esta compuesto mediante la actitud del entorno, nivel de ingreso
y precio, son factores imprevistos que pueden cambiar en la compra. Sin
embargo, es preferible que el cliente tenga una experiencia agradable
para que realice una nueva repeticion de compra.

Asi mismo existen coincidencias con los resultados evidenciados en
los articulos cientifico de: Bazurto y Avecillas (2017) concluyen que para
la implementacién sobre uso eficiente del marketing directo se debe
analizar al segmento especifico evaluando sus preferencias vy
comportamiento. Ramadani et al. (2019) concluye que el marketing
directo e internet influye en la decisién de compra. Ficher (2018) concluye
gue el proceso de decision de compra influye en las personas externas
como los lideres de opinion llamado youtubers, el posicionamiento es
alto, ya que son un gran referente sobre lo que anuncian, y confian en
ellos, presentando lealtad a la compra de un producto. Barros et al.
(2020) concluye que, la red més utilizada es Facebook, considerando la
influencia de la decision de compra, ya que las personas se dejan llevar.
Por los comentarios de los usuarios, de los que han tenido experiencia
con el producto.

La hipétesis general planteada para la investigacion ha sido: Existe
influencia del marketing directo en la fidelizacién del cliente; de acuerdo
a los resultados inferenciales o prueba de hipotesis se ha logrado la

hipotesis planteada; los mismos que se evidenciaron en los resultados
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5.5.

5.6.

5.7.

siguientes: El coeficiente de correlacion RHO Spearman fue 0.510; nivel
de significancia bilateral 0,000, de acuerdo a la regla de decision
propuesta Sig. p < 0.05, se rechaza la Ho y se acepta la Ha. Concluyendo
gue la variable independiente marketing directo influye en la variable
dependiente fidelizacion del cliente en 26%.

La hipétesis especifica 1 planteada para la investigacion ha sido: Existe
influencia del marketing directo en la relacion a largo plazo; de acuerdo
a los resultados inferenciales o prueba de hipotesis se ha logrado la
hipotesis planteada; los mismos que se evidenciaron en los resultados
siguientes: El coeficiente de correlacion RHO Spearman fue de 0.521;
nivel de significancia bilateral 0,000. De acuerdo a la regla de decision
propuesta Sig. p < 0.05, se rechaza la Ho y se acepta la Ha < 0.05.
Concluyendo que la variable independiente marketing directo influye en
la variable dependiente la relacion a largo plazo en 27%.

La hipétesis especifica 2 planteada para la investigacion ha sido: Existe
influencia del marketing directo en el cliente; de acuerdo a los resultados
inferenciales o prueba de hipotesis se ha logrado la hipotesis planteada;
los mismos que se evidenciaron en los resultados siguientes: Con un
RHO Spearman fue de 0.439, nivel de significancia bilateral 0,000. De
acuerdo a la regla de decision propuesta Sig. p < 0.05, se rechaza la Ho
y se acepta la Ha. Concluyendo que la variable independiente marketing
directo influye en la variable dependiente cliente en 19%.

La hipodtesis especifica 3 planteada para la investigacion ha sido: Existe
influencia del marketing directo de la decision de compra; de acuerdo a
los resultados inferenciales o prueba de hipétesis se ha logrado la
hipotesis planteada; los mismos que se evidenciaron en los resultados
siguientes: Con un RHO Spearman fue de 0.505, nivel de significancia
bilateral 0,000. De acuerdo a la regla de decision propuesta Sig. p <
0.05, se rechaza la Ho y se acepta la Ha. Concluyendo que la variable
independiente marketing directo influye en la variable dependiente

decision de compra en 26%.
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VI.

6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

CONCLUSIONES

Considerando los resultados obtenidos, se ha determinado que existe
influencia del marketing directo en la fidelizacion del cliente, dicho
hallazgo encontrado se evidencia en los resultados estadisticos
descriptivos e inferenciales.

Considerando los resultados obtenidos, se determind que existe
influencia del marketing directo en la relacibn a largo plazo, dicho
hallazgo encontrado se evidencia en los resultados estadisticos
descriptivos e inferenciales.

Considerando los resultados obtenidos, se ha determinado que existe
influencia del marketing directo en el cliente, dicho hallazgo encontrado
se evidencia en los resultados estadisticos descriptivos e inferenciales.
Considerando los resultados obtenidos, se ha determinado que existe
influencia del marketing directo de la decision de compra, dicho hallazgo
encontrado se evidencia en los resultados estadisticos descriptivos e

inferenciales.
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VII.

7.1.

7.2

7.3.

7.4.

RECOMENDACIONES

En base a los resultados evidenciados que existe influencia significativa
de la variable marketing directo en la variable fidelizacion de clientes, se
sugiere a la administradora de la empresa implementar estrategias de
marketing y comunicacion personalizada, mediante los medios de el
correo electrénico o Whatsapp. También contar con un registro de datos
de los clientes, con el fin de interactuar la informacién de los productos y
promociones que se ofrecen con recordatorios especiales, mediante
imagenes llamativas, manteniendo vinculo permanente entre cliente y
empresa.

En base a los resultados evidenciados que existe influencia significativa
de la variable marketing directo en la variable relacion a largo plazo,
considerando dicho hallazgo, se sugiere a la administradora de la
empresa, implementar con eficiencia el servicio de post de venta, que
consiste en realizar encuestas, para medir la satisfaccion del cliente, ya
gue, es importante saber, conocer y entender, lo que necesita el cliente.
En base a los resultados evidenciados que existe influencia significativa
de la variable marketing directo en la variable cliente, considerando dicho
hallazgo, se sugiere a la administradora de la empresa, implementar
promociones y descuentos, que el personal tenga pasion de atender a
los clientes, trasmitiendo confianza y tener actitud positiva para los
clientes, con el fin de fidelizarlos.

En base a los resultados evidenciados que existe influencia significativa
de la variable marketing directo en la variable decision de compra,
considerando dicho hallazgo, se sugiere a la administradora de la
empresa, en utilizar activamente los medios sociales de las plataformas
como Facebook e Instagram, dando conocer lo que ofrece mediante fotos
o videos nitidos, interactuando con los clientes nuevos y existentes, como
también, conociendo a mas usuarios sobre lo que ofrece el restaurante,
sumando a comentarios de los que han tenido la experiencia con el
producto, incitando al usuario a comprar y recomendando a su entorno,

aplicando el marketing boca a boca, para llegar a futuros clientes.
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ANEXOS

ANEXO 1

Matriz de operacionalizacidon de variable

Variable de Definicién Definicion Dimensiones Indicadores Items Escala de
estudio Conceptual Operacional Dimension
Kotler & Armstrong | La variable Ventas por El restaurante Juanita muestra sus productos y servicios en forma Ordinal
(2017) define que, | marketing directo catalogo virtual Escala de Likert
es una herramienta | se medird | Herramienta Utiliza usted internet para obtener informacion y pueda
estratégica que | identificando las estratégica Marketing comunicar de una forma personalizada (5) Totalmente
busca relacionarse | dimensiones por online de acuerdo
con los clientes, | medio de El restaurante Juanita promociona sus productos mediante | (4) De acuerdo
utilizando la base | indicadores e Difusion volantes, anuncios y folletos por correo electrénico. (3)  Indiferente
VARIABLE | de datos, para que | instrumentos de personalizada (2)Desacuerdo
INDEPENDI | las organizaciones | investigacion Esta usted registrado en la base de datos en el restaurante Juanita | (1) ~ Totalmente
ENTE: se centren en Base de datos Registro desacuerdo
MARKETIN | grupos pequefios o Sus datos estan debidamente actualizados en el restaurante
G DIRECTO | personas Actualizacion | Juanita
individuales, El restaurante Juanita responde a sus observaciones

promocionando sus

ofertas mediante

Ocurrencias

Publicidad

El restaurante Juanita usa canales de comunicacién online para

hacer llegar su publicidad




una comunicacidn

personalizada.

Comunicacidn

Televentas

Recibe usted informacidn de los productos y servicios que ofrece

el restaurante Juanita mediante el teléfono

Redes sociales

Recibe usted informacién de los productos y servicios que ofrece
el restaurante Juanita mediante redes sociales como Facebook,

WhatsApp e Instagram.







VARIABLE

DEPENDIENTE:

FIDELIZACION
DE CLIENTE

Blanco y Lobato
(2011) define quela
fidelizacion de
cliente es un
proceso por el cual
mantiene

relaciones a largo
plazo a los clientes
rentables de Ila
organizacién cuya
finalidad es
conseguir una alta

participacion en las

compras.

La variable
fidelizacién de
cliente se
medird

identificando las
dimensiones por
medio de
indicadore e
instrumentos de

investigacion

Calidad

La calidad del producto que recibe en el restaurante Juanita cumple sus

expectativas

Personalizacion

El servicio que recibe el restaurante Juanita es personalizado

Relacion a El personal del restaurante Juanita le brinda una atencion que transmite
largo plazo Atencion motivacién e interaccién
Tiene la confianza de presentar alguna sugerencia al restaurante Juanita
Clientes Confianza
El tiempo de espera al momento de entregar su pedido es el adecuado
Tiempo de espera
Los platos que ofrece el restaurante Juanita deberian ser recomendando
al entorno
Recomendar
El trato que recibe en el restaurante Juanita es importante para la
Satisfaccion satisfaccion del cliente
Usted realiza frecuentemente la compra de algun plato en el restaurante
Juanita.
Decisidn de Frecuencia
Compra El servicio de post venta es importante después de la compra

Post- venta




ANEXO 2
Instrumento de recoleccion de datos

CUESTIONARIO PARA ENCUESTAR A CLIENTES DEL RESTAURANTE
JUANITA, CHANCAY 2022.

Estimado(a) cliente(a): El presente instrumento es de caracter anénimo; tiene como
objetivo elaborar una tesis titulada “Marketing directo y su influencia en la
fidelizacion de clientes del Restaurante Juanita, Chancay 2022”, por ello se le

solicita responda con veracidad los siguientes enunciados.

INSTRUCCIONES: Esta Ud. de acuerdo con llenar el formulario SI'( ) No () Si
esta de acuerdo, a continuacion, se presenta una serie de enunciados a los cuales
usted debera marcar con una X de acuerdo a su criterio 0 lo que considere

conveniente.

5 4 3 2 1

N° Preguntas Totalmente De Indiferente En Totalmente
de Acuerdo Desacuerdo En

Acuerdo Desacuerdo

VARIABLE DEPENDIENTE:
Marketing directo

DIMENSION: HERRAMIENTA
ESTRATEGICA

El restaurante Juanita
1 | muestra sus productos y
servicios en forma virtual

Utiliza usted internet para
obtener informacion y pueda
comunicar de una forma
personalizada

El restaurante  Juanita
promociona sus productos
3 | mediante volantes, anuncios
y folletos por correo
electrénico

DIMENSION: BASE DE DATOS

Esta usted registrado en la
4 |pbase de datos en el
restaurante Juanita

Sus datos estan
5 | debidamente actualizados
en el restaurante Juanita




El restaurante Juanita
responde a sus
observaciones

DIMENSION: COMUNICACION

El restaurante Juanita usa
canales de comunicaciéon
online para hacer llegar su
publicidad

Recibe usted informacion de
los productos y servicios que
ofrece el restaurante Juanita
mediante el teléfono

Recibe usted informacién de
los productos y servicios que
ofrece el restaurante Juanita
mediante redes sociales
como Facebook, WhatsApp
e Instagram

VARIABLE INDEPENDIENTE:
FIDELIZACION DE CLIENTE

DIMENSION: RELACION A LARGO
PLAZO

10

La calidad del producto que
recibe en el restaurante
Juanita cumple sus
expectativas

11

El servicio que recibe el
restaurante  Juanita  es
personalizado

12

El personal del restaurante
Juanita le brinda una
adecuada atencion que
transmite  motivacion y
amabilidad

DIMENSION: CLIENTES

13

Tiene la confianza de
presentar alguna sugerencia
en el restaurante Juanita

14

El tiempo de espera al
momento de entregar su
pedido es el adecuado

15

Los productos que ofrece el
restaurante Juanita
deberian ser recomendando
al entorno




DIMENSION: DECISION DE
COMPRA

El trato que recibe en el
restaurante  Juanita es

16 | .
importante para la
satisfacciéon del cliente
Usted realiza

17

frecuentemente la compra
de algun plato en el
restaurante Juanita

18

El servicio de post venta es
importante después de la
compra




ANEXO 3

Validez del instrumento

Titulo de la investigacion: Marketing directo y su influencia en la fidelizacién de clientes del Restaurante Juanita, Chancay 2022

Apellidos y nombres del investigador: Andrade Valdivieso Erika Danuska

Apellidos y nombres del experto: Dr. Davila Arenaza Victor Demetrio

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

Sl NO OBSERVACIONES /
VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE CUMPLE SUGERENCIAS
Ventas por . - ) X
catalogo 1. El restaurante Juanita muestra sus productos y servicios en forma virtual
i Marketin - . . - . . X
Herrarmgnta I 9 2. Utiliza usted internet para obtener informacion y pueda comunicar de una forma personalizada
estratégica online
Difusion 3. El restaurante Juanita promociona sus productos mediante volantes, anuncios y folletos por correo X
personalizada electrénico
VARIABLE Registro 4. Estéa usted registrado en la base de datos en el restaurante Juanita X
IN?AiP;L\I gllIIENNCT E: B(?:teoge Actualizacion 5. Sus datos estan debidamente actualizados en el restaurante Juanita X
DIRECTO Ocurrencias 6. El restaurante Juanita responde a sus observaciones X
Publicidad 7. El restaurante Juanita usa canales de comunicacion online para hacer llegar su publicidad X
L Televentas 8. Ref:ibe usted informacion de los productos y servicios que ofrece el restaurante Juanita mediante el X
Comunicacion teléfono
Redes sociales | & Rec_ibe usted informacién de los productos y servicios que ofrece el restaurante Juanita mediante redes X
sociales como Facebook, WhatsApp e Instagram
Calidad 10. La calidad del producto que recibe en el restaurante Juanita cumple su expectativa X
Relacion a | Personalizacion 11. El servicio que recibe el restaurante Juanita es personalizado
largo plazo
VARIABLE Atencion 12. El pe_r_sonal del restaurante Juanita le brinda una adecuada atencién que transmite motivacion y
INDEPENDIENTE: _ amabilidad
FIDELIZACION Confianza 13. Tiene la confianza de presentar alguna sugerencia en el restaurante Juanita X
DEL CLIENTE Clientes Tiempo de espera | 14. El tiempo de espera al momento de entregar su pedido es el adecuado X
X
Recomendar 15. Los productos que ofrece el restaurante Juanita deberian ser recomendando al entorno
Decision de ) . ) . . . X
Satisfaccion 16. El trato que recibe en el restaurante Juanita es importante para la satisfaccion del cliente

Compra




Frecuencia

17. Usted realiza frecuentemente la compra de algun plato en el restaurante Juanita

X

Post- venta

18. El servicio de post venta es importante después de la compra

X

Firma del experto:

S

Fecha_27 /_05 /2022

Resultado: *Aplicable

*No Aplicable




Titulo de la investigacion: Marketing directo y su influencia en la fidelizacién de clientes del Restaurante Juanita, Chancay 2022

Apellidos y nombres del investigador: Andrade Valdivieso Erika Danuska

Apellidos y nombres del experto: Dr. Carranza Estela Teodoro

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
Sl NO OBSERVACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE CUMPLE SUGERENCIAS
Ventas por ) - i X
catalogo 1. El restaurante Juanita muestra sus productos y servicios en forma virtual
Zi;gtnglgeig;a Marketing online 2. Utiliza usted internet para obtener informacion y pueda comunicar de una forma personalizada
Difusion 3. Elrestaurante Juanita promociona sus productos mediante volantes, anuncios y folletos por correo X
personalizada electrénico
VARIABLE Registro 4. Esté usted registrado en la base de datos en el restaurante Juanita X
INDEPENDIENTE: Actualizacié . - - . X
MARKETING Base de datos ctualizacion 5. Sus datos estan debidamente actualizados en el restaurante Juanita
DIRECTO Ocurrencias 6. El restaurante Juanita responde a sus observaciones X
Publicidad 7. Elrestaurante Juanita usa canales de comunicacion online para hacer llegar su publicidad X
Televentas 8. Recibe usted informacion de los productos y servicios que ofrece el restaurante Juanita mediante X
Comunicacion el teléfono
Redes sociales 9. Recibe usted informacion de los productos y servicios que ofrece el restaurante Juanita mediante X
redes sociales como Facebook, WhatsApp e Instagram
Calidad 10. La calidad del producto que recibe en el restaurante Juanita cumple su expectativa X
Relacion a largo |  Personalizacion 11. El servicio que recibe el restaurante Juanita es personalizado X
plazo
Atencién 12. El personal del restaurante Juanita le brinda una adecuada atencién que transmite motivacion y X
amabilidad
VARIABLE Confianza 13._Tiene la confianza de presentar alguna sugerencia en el restaurante Juanita X
INDEPENDIENTE: ) Tiempo de espera | 14, El tiempo de espera al momento de entregar su pedido es el adecuado X
FIDELIZACION Clientes X
DEL CLIENTE Recomendar 15. Los productos que ofrece el restaurante Juanita deberian ser recomendando al entorno
X
Satisfaccion 16. El trato que recibe en el restaurante Juanita es importante para la satisfaccion del cliente
Decision de ) ; ) X
Compra Frecuencia 17. Usted realiza frecuentemente la compra de algin plato en el restaurante Juanita
X
Post- venta 18. El servicio de post venta es importante después de la compra




Firma del experto:

Fecha

27

/ 05

/

2022

Resultado: *Aplicable

*No Aplicable




Titulo de la investigacion: Marketing directo y su influencia en la fidelizacién de clientes del Restaurante Juanita, Chancay 2022

Apellidos y nombres del investigador: Andrade Valdivieso Erika Danuska

Apellidos y nombres del experto: Dr. Cardenas Saavedra Abraham

ASPECTO POR OPINION DEL EXPERTO
EVALUAR
SI NO | OBSERVACIONES / SUGERENCIAS
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE | CUMPLE
Ventas por catalogo 1. El restaurante Juanita muestra sus productos y servicios en X
forma virtual
Herranjignta Marketing online 2. Utiliza usted internet para obtener informacion y pueda X
estrategica comunicar de una forma personalizada
Difusion 3. El restaurante Juanita promociona sus productos mediante X
personalizada volantes, anuncios y folletos por correo electrénico
Registro 4. Est4 usted registrado en la base de datos en el restaurante X
Juanita
VARIABLE . ! . X
INDEPENDIENTE: Base de datos Actualizacién 5. Sus Qatos estan debidamente actualizados en el restaurante
MARKETING DIRECTO _ Juanita
Ocurrencias 6. El restaurante Juanita responde a sus observaciones X
o 7. El restaurante Juanita usa canales de comunicacion online X
Publicidad para hacer llegar su publicidad
Televentas 8. Recibe usted informaciéon de los productos y servicios que X
Comunicacion ofrece el restaurante Juanita mediante el teléfono
) 9. Recibe usted informacion de los productos y servicios que X
Redes sociales ofrece el restaurante Juanita mediante redes sociales como
Facebook, WhatsApp e Instagram
Calidad 10. La calidad del producto que recibe en el restaurante Juanita X
cumple su expectativa
Relacion a largo o . ) . . X
plazo Personalizacion 11. El servicio que recibe el restaurante Juanita es personalizado
VARIABLE Atencion 12. El personal del restaurante Juanita le brinda una adecuada X
INDEPENDIENTE:! atencién que transmite motivacién y amabilidad
FIDELIZACION DEL ) - . X
CLIENTE Confianza 13. Tiene la confianza de presentar alguna sugerencia en el
restaurante Juanita
. ; 14. El tiempo de espera al momento de entregar su pedido es el X
Tiempo de espera
Clientes P P adecuado
15. Los productos que ofrece el restaurante Juanita deberian ser X

Recomendar

recomendando al entorno




Satisfaccion

16. El trato que recibe en el restaurante Juanita es importante para
la satisfaccion del cliente

Decision de ) 17. Usted realiza frecuentemente la compra de algtin plato en el X
Compra Frecuencia restaurante Juanita
X
Post- venta 18. El servicio de post venta es importante después de la compra
Firma del experto: Resultado: *Aplicable *No Aplicable
g

Fecha__23 / 06 / 2022




ANEXO 4

Validez del instrumento

NO Nombres y Apellidos Grado Resultados
1 Davila Arenaza Victor Demetrio Doctor Aplicable
2 Carranza Estela Teodoro Doctor Aplicable
3 Cardenas Saavedra Abraham Doctor Aplicable
Confiabilidad del instrumento
N %
Casos Vélido 10 100.0
Excluido? 0 0.0
Total 10 100.0

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

Resumen de procesamiento de casos

Alfa de N de
Cronbach elementos
937 18
Estadisticas de escala
Desviacion N de
Media Varianza estandar elementos
78.70 98.456 9.922 18



Tabla de coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach:

VALOR NIVEL

<0,5 No aceptable
0,5a0,6 Pobre
0,6a0,7 Débil
0,7a0,8 Aceptable
0,8a0,9 Bueno

>0,9 Excelente

Fuente: Elaborado en base a Arcos y Castro (2012)

INTERPRETACION: En los resultados obtenidos del procesamiento de datos en el

programa de SPSS mediante el Alfa de Cronbach como se muestra en la tabla, el

indice de confiabilidad es 0.937, es considerada como excelente.



ANEXO 5

Coeficiente de correlacién de Pearson

-0.90 = Correlacion negativa muy fuerte.
-0.75 = Correlacion negativa considerable.
-0.50 = Correlacion negativa media.

-0.25 = Correlacién negativa débil.

-0.10 = Correlacién negativa muy débil.
0.00 = No existe correlacion alguna entre las variables.
+0.10 = Correlacion positiva muy débil.
+0.25 = Correlacién positiva débil.

+0.50 = Correlacion positiva media.

+0.75 = Correlacién positiva considerable.
+0.90 = Correlacién positiva muy fuerte.

+1.00 = Correlacién positiva perfecta

Fuente: Metodologia de la investigacion de los autores:

(2014), p.305.

Condiciones

e Sig. T=5%

¢ Nivel de aceptacion 95%, z= 1,96
e Ho = Hipdtesis nula

e Ha= Hipotesis alterna

Regla de decision

e Si el valor p>0.05 se acepta la Ho y se rechaza la Ha

e Si el valor p<0.05 se acepta la Ho y se rechaza la Ha

Herndndez et al.



ANEXO 6

Autorizacion de aplicacion del instrumento

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD
EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC:

Restaurante Juanita 10159864893

Nombre del Titular o Representante legal:

Yomira Danay Yancunta Picon

Nombres y Apellidos DNI:
Yomira Danay Yancunta Picon 76035022

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 79, literal “f” del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo ), autorizo [ X ], no autorizo[ ]
publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la

investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacién

Marketing directo y su influencia en la fidelizacién de clientes del Restaurante

Juanita, Chancay 2022.

Nombre del Programa Académico:

ADMINISTRACION

Autor: Nombres y Apellidos DNI:
Erika Andrade Valdivieso 72315366

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion serd alojada en el
Repositorio Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los
usuarios y podra ser referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que
los derechos de propiedad intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del

estudio.



Lugar y Fecha: Chancay, 08 de junio 2022

Firma:

(Titular o Representante legal de la Institucidn)

(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 72, literal “f” Para difundir o publicar los resultados de un
trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion donde se llevé a cabo el estudio, salvo el
caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacién, para que se difunda la identidad de la institucién.
Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en los informes o tesis, no se debera incluir la denominacién de la organizacion,
pero si sera necesario describir sus caracteristicas.




ANEXO 7

Consentimiento informado

MODELO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO “CUESTIONARIO”

Estimado/a participante,

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion de

la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anénimos, seran tratados
de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma
voluntaria; Si ( X) NO () doy mi consentimiento para continuar con la investigacion
gue tiene por objetivo determinar la influencia del marketing directo en la fidelizacion
del cliente en el Restaurante Juanita. Asimismo, autorizo para que los resultados
de la presente investigacion se publiquen a través del repositorio institucional de la
Universidad César Vallejo.

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo:
yomi_danay@hotmail.com

Lugar y Fecha: Chancay, 08 de junio 2022

Firma:

(Titular o Representante legal de la institucion)
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