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RESUMEN

El objetivo general de este estudio es analizar la relacion entre la publicidad y la
captacion de clientes en la Brosteria y Restobar Gustitos de Marina, Santa Anita
2022. El estudio utilizo un enfoque aplicado con un disefio de investigacion no
experimental y un grado de correlacién estudiado con métodos cuantitativos. En
nuestra encuesta contamos con 60 principales clientes del restaurante Brosteria
y Restobar Gustitos de Marina, Santa Anita 2022. Donde se utilizé como técnica
las encuestas, como instrumento el cuestionario de escala Likert como medicion
a nuestras preguntas. Los resultados obtenidos identifican asi una perfecta
relacion positiva entre la publicidad y la captacion de clientes en la Brosteria y
Restobar Gustitos de Marina, Santa Anita 2022 con un nivel de correlacion Rho

Spearman de 0,848.

Palabra Clave: marca, precio, expectativa.
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ABSTRACT

The general objective of this study is to analyze the relationship between
advertising and customer acquisition at Brosteria and Restobar Gustitos de
Marina, Santa Anita 2022. The study used an applied approach with a non-
experimental research design and a degree of correlation studied. with
guantitative methods. In our survey we have 60 main clients of the Brosteria
restaurant and Restobar Gustitos de Marina, Santa Anita 2022. Where the
surveys were used as a technique, the Likert scale questionnaire was used as an
instrument to measure our questions. The results obtained thus identify a perfect
positive relationship between advertising and customer acquisition at Brosteria
and Restobar Gustitos de Marina, Santa Anita 2022 with a Rho Spearman
correlation level of 0.848.

Keywords: brand, price, expectation
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INTRODUCCION

En el mundo, las empresas ofrecen sus servicios y productos por medio de
publicidades enfocadas en las necesidades de los clientes para satisfacerlos, de los
cuales las organizaciones utilizan como herramienta para aumentar sus ventas,
por lo que empresas piden una mayor participacién en el mercado, el mercado es
cada vez mas competitivo, en el que muchos recursos y prestacion se ofrecen
localmente en ambos competidores, adaptandose a los gustos delcliente para
establecerse en el mercado.

A nivel internacional, Gonzales, (2019), sefiala que una gran cantidad de ofertas
y campafas de comunicacion se ofrece a individuos y luego se cambian y colocan
inteligentemente en la mente del usuario. El factor principal en la tasacion de clientes
al punto de venta. El autor explica y obtiene buenos resultados, es necesario
comenzar por comprender a sus clientes y luego desarrollar estrategias de marketing,
con contenido y datos de valor para ellos, obtendra a clientes potenciales y no solo
eso, sino que también cumplirds con el mensaje de comunicacion expresado por la
empresa o la propuesta hecha al cliente.

A nivel nacional, la mayoria de las Brosteria y Restobar no tienen una buena
promocién, se centran de tal manera que buscan vender mas, que ser reconocidos
por los clientes; si tienen gran promocion utilizaran alguna red social para atraer
nuevos clientes porque una buena estrategia publicitaria impactara al publico en
general, debido que es manera de comunicarse interpersonalmente. La publicidad no
simplemente se enfoca en los intereses y la apariencia de las personas, sino también
en el sentido de experiencia. Esto significa que sin publicidad seria imposible
comunicar lo que la empresa quiere ofrecer a sus contendientes. De manera que la
empresa no hace uso de la publicidad, sera mucho mas dificil aumentar las ventas de

su marca, por ello es de suma importancia integrarlo, Gavino (2020).

Segun Ramirez (2018), consideran al Peru un pais libre con un mercado muy
promisorio para los negocios de cualquier empresa o emprendimiento que presenta
como un mercado altamente competitivo que estd cambiando al ritmo del avance

tecnoldgico, donde los educados son los mas calificados para crear un negocio



competitivo. Las empresas escogieron estrategias publicitarias, siendo asi que estan
dirigidas a aumentar el nivel de las ventas, mejorar la situaciéon en el ambito laboral,
centralizarse con éxito en la mente del publico y, en consecuencia, aumentar los

beneficios econdmicos.

A nivel local, la publicidad es de gran ayuda para los negocios pequefiosque
recién se estan posicionando en el mercado como también para las grandesempresas,
por la comunicacién constante por medio de redes sociales, paginas web, periédicos,
revistas entre otros, con el propdsito de atraer nuevos clientes para el crecimiento en

sus ventas y clientes, Lopez (2022).

Las preguntas generales de investigacion son las siguientes:

¢,Cual es la relaciéon entre la publicidad y captacion del cliente en la brosteria y

restobar Gustitos de Marina, Santa Anita 20227?

Las preguntas especificas se formulan de la siguiente manera:

¢, Qué relacion tiene la marca y captacion de clientes en la brosteria y restobar Gustitos
de Marina, Santa Anita 20227

¢, Qué relacion tiene el precio y captacién de clientes en la brosteria y restobar Gustitos
de Marina, Santa Anita 20227

¢, Qué relacion tiene la expectativa y captacion de clientes en labrosteria y restobar
Gustitos de Marina, Santa Anita 20227

Ademas, en la investigacion se detalla los diferentes tipos de justificacion:

El estudio es tedrico, ya que muestran importancia de la publicidad en la
atraccion de clientes, ya que estudios previos han demostrado que los clientes se ven
influidos por la publicidad que realizan las compafias para captar clientes. La razén
practica es que la organizaciéon quiere aumentar la publicidad para
posicionarse en el mercado. En cuanto a la justificacion metodoldgica, su
objetivo es llevar a la empresa a comenzar a utilizar sus métodos de publicidad
para aumentar el alcance de captar mas clientes de la brosteria y restobar

Gustitos de Marina y promocionaran por medios publicitarios que tiene un gran



alcance social. Asimismo, este estudio sigue siendo una fuente confiable de
inspiracion parainvestigaciones a futuro con relacion a dos variables. Finalmente,
desde una perspectiva social tiene como objetivo de apoyar a las organizaciones a

comprender como se da la publicidad y lo importante que espara cualquier empresa.

Por otra parte, se expone el objetivo principal de la investigacion:

Determinar la relacién de la publicidad y la captacion de clientes en la
brosteria y restobar Gustitos de Marina, Santa Anita 2022.

Asimismo, se redacta los objetivos especificos:

Definir la relacion entre la marca y la captaciéon de clientes en la brosteria yrestobar
Gustitos de Marina, Santa Anita 2022.

Determinar la relacién entre el precio y la captacién de clientes en labrosteriay
restobar Gustitos de Marina, Santa Anita 2022.

Determinar la relacion entre la expectativa y la captacion de clientes en labrosteria y

restobar Gustitos de Marina, Santa Anita 2022.

De la misma manera, se redacta la hipétesis general:

Existe relacion entre la publicidad y captacion de clientes en la brosteria y restobar
Gustitos de Marina, Santa Anita 2022.

Las hipétesis especificas son las siguientes:

Existe relacion entre la marca y la captacion de clientes en la brosteria y restobar
Gustitos de Marina, Santa Anita 2022.

Existe relacion entre el precio y la captacion de clientes en la brosteria yrestobar
Gustitos de Marina, Santa Anita 2022.

Existe relacion entre la expectativa y la captacion de clientes en la brosteria yrestobar
Gustitos de Marina, Santa Anita 2022.



I MARCO TEORICO

A nivel internacional, Mendoza (2018) fue realizada por Santo Domingo Motors
S.A.C. Estudios de publicidad y atraccién de clientes. Su propésito es probar la
relacion entre sus variables. Al igual que los estudios descriptivos, relacionales y
cuantitativos, los disefios transversales no experimentales siguen el mismo enfoque.
Se encuesto a un total de 123 clientes. Los resultados muestran que tiene un efecto
significativo en la atraccion de clientes p=0.768, valor. Se concluye que la percepcién
del cliente es necesaria para mejorar las estrategias publicitarias para que su inversion

en la captacion de mas clientes sea mas efectiva.

Asi mismo, Segun Blazquez (2020) en su investigacién, como influye la
publicidad en atraer clientes para la empresa Grupo Elektra, México. Siendo un
estudio fue aplicada, no experimental, descriptivo correlacional, cuantitativo.
Aplicando en la encuesta a 225 clientes. Los resultados mostraron que la publicidad
o la promocién intervienen directamente de correlacion Rho de Spearman = 0.604 y
p<0.05. Se concluye que la publicidad es visible porque la combinacion de estos

factores da una buena idea de captacion de clientes para el negocio.

Segun estudio de Barrios (2019) sobre efectividad publicitaria y captacién de
clientes en grandes empresas de Guayaquil. Como estudio aplicado, descriptivo,
pertinente, cuantitativo, no experimental de corte transversal. Aplicar la encuesta a 98
clientes. Esto da como resultado un Rho= 0.409 y una pz0.05 para el Rho de
Spearman y la significacion correspondiente. Los resultados de estudio sugieren en
gue los anuncios creados por empresas mas grandes tendran el potencial de atraer a

mas clientes.

A nivel nacional, el estudio de Villafuerte y Espinoza (2019) tuvo como objetivo
determinar la relacion entre la publicidad y la captacién de clientes en una
empresa de Lima, este estudio es un estudio transversal basico, descriptivo,

pertinente, cuantitativo, no experimental. Trabajamos con 70 clientes a los que se



les hizo un cuestionario con 30 preguntas. Utilizando el software estadistico SPSS-
v23, se encuentra que existe una correlacion directa entre publicidad y adquisicion
Rho=0.695 y la correlacion en este estudio es una correlacion positiva moderada es
decir la publicidad tiene un efecto directo en la adquisicion de clientes. Amas
adquisicién de clientes, mayor tasa de publicidad del 68%, ademas de una tasa de
adquisicion de clientes de 52%, concluyo que existe una correlacion directa entre la

publicidad y la adquisicién de clientes.

Segun Silva (2018) en su estudio la influencia que ha tenido la marca en la
captacion de clientes en una empresa de Chiclayo 2019, el estudio fue de ejemplo
minimo, que describe correlacional, cuantitativo, contocon un experimental de corte
trasversal. Realizando un muestreo a 229 estudiantes, siendo aplicada 2 encuestas.
Utilizaron el SPSS-v24. Los hechos principales declararon que existio una relacion
directa en ambas variables Rho=0,491 y p<0,05. En un cierre, la marca influyo
directamente a la captacion de clientes deforma que cuanto mas se haga mas trabajo
de publicidad, mas clientes se atraeria, el nivel de la primera variable fue elevado con
51% de la misma manerael nivel de la segunda variable fue elevado, con un 47%,
concluyendo que existidrelacion directa entre los aspectos de la primera y segunda

variable.

Para Pocito y Toledo (2019) determino la relacion entre expectativa y la
captacion de clientes en una organizacién sobre Truijillo, 2018, siendo un estudio de
tipo base, descriptivo correlacional, cuantitativo, de la misma manera se hizo con un
disefio no experimental de corte transversa. Aplicando 2 encuesta a 217 clientes.
Utilizando el SPSS-v24. Los resultados demostraron que existi6 un nexo directo
entre las 2 variables mencionadas Rho=0,800, en cuya influencia a la escala de
accion , es a la medida afirmativa de gran intensidad con una estadistica p<0.05,
concluyendo que la expectativa influyendo de manera directa a la adquisicion de
clientes de una manera que cuanto mas trabajo de publicidad se realiza, mayor es
la adquisicion de clientes, el grado de expectativa fue con un 56% y la participacion
de clientes fue alta con 46%, lo que finalmente muestra que hay una relacién directa

entre los aspectos de la expectativa y la captacion de clientes.

La teoria detras de la variable clave en la publicidad se muestra a continuacion:



Para Escobar (2019) indicé que la publicidad es parte fundamental para
promocionar diversos productos, servicios y empresas a través de los diversos
canales de comunicacién via online, ya que por medio de esta llega a la vista de

clientes quienes estan en busqueda de nuevos productos para su satisfaccion.

Segun Catellanos (2020) dice que es un medio de comunicacion que busca
aumentar bienes o servicios de consumo, introduccién de nuevas marcas 0
productos, es necesario fortalecer la imagen de la marca en el mercado de
consumo o dejar una huella del producto o la marca en la mente de los

consumidores.

Asi mismo, Nieto (2018) dice que se trata de un fendbmeno muy moderno,
cuyos mecanismos forman parte de procesos relacionados con la propia condicion
humana, como el uso de simbolos, como la creencia en el poder de las imagenes,

como la creacién de nuevos mitos.

Segun Garcia (2019) sostiene que: la publicidad es un proceso de
expansion, abierto y unidireccional de hecho es una forma de comunicacion donde
encontramos que componen el proceso de comunicacion y ayudan a los

consumidores a elegir, comprar para satisfacer sus necesidades.

Marin (2019) la publicidad es un conjunto de tacticas disponibles en el
mundo en linea. Atraer usuarios requiere visitar y comprender lo que el sitio tiene
para ofrecer. Los medios digitales permiten la descripcion detallada y creacion de
perfiles, gustos, compras, preferencias e intereses por los consumidores al

visualizar publicidades por los medios.

En segundo lugar, se define el concepto de dimensiones de la publicidad:

marca, precio y expectativa.

Segun Ramirez et al, (2020), en la dimension de la marca: Es importante
para una cosa o servicios, porque es el principal identificador que garantiza sus

caracteristicas al consumidor al momento de poder consumir dicho producto,
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siempre el clienteobserva y toma la decisidon de poder escoger, para toda empresa

es fundamental, ya que atrae mas clientes.

Segun De la Cruz (2020), manifiesta con respecto al precio es: Uno de los
aspectos importantes enel momento de que el cliente realice dicha compra, siempre
observa el precio en general, ya que corresponde a un valor agregado asignado por
un bien o servicio, para poder captar mas clientes en el negocio también se debe
emplear dichas estrategias porque los clientes toman la determinacion de compra por

el precio y marca para satisfacer sus necesidades.

Segun Gomez (2020) sostiene que la dimension, expectativa es: Una razén
para creero esperar que algo suceda de cierta manera con base en la experiencia
pasaday la evidencia actual. Ya que las expectativas del cliente son el tipo de
servicio, nivel de atencion y calidad de interaccién positiva o negativa que las

personasesperan al interactuar con una marca.

En tercer se define la presentacion de las teorias relacionadas a la variable

dependiente, captacion de cliente.

Dias y Rios (2021), cualquier plan de accion para mejorar las ventas debe
radicar con identificar quien es el cliente con mas potencial comprometerse con él,
obteniendo el primer contacto fisico. Los siguientes pasos seran lograr que las

personas se interesen y demuestren utilidad de los productos y servicios a la venta.

Asi mismo para Pefa (2021) recorddé que las ventas de la empresa se
componen de dos grupos basicos: clientes existentes y clientes nuevos. Por lo tanto,
si las empresas quieren mantener las ventas, deben trabajar duro para tener a los

clientes existentes a través de camparias disefiadas para atraer nuevos clientes.

Finalmente se muestra las definiciones de las tres dimensiones de la variable

captacion de clientes:

Para Rives y Maya (2019) sostiene que la dimension, identificacion del cliente



objetivo son: Las personas mas interesadas en utilizar tu producto o servicio. No se
entiende como una persona fisica en si misma, sino como una parte del consumidor

con sus propias caracteristicas y datos socioecondmicos.

Asi mismo para Suarez (2020) manifiesta con respecto a la eleccién del canal
de captacién: Una buena estrategia de adquisicion de clientes debe analizar como los
diversos canales de ventas de una empresa atraen y retienen clientes. También es
necesario definir quiénes son nuestros clientes, y es muy importante determinar los
canales de venta a utilizar, ya que segmentar los tipos de clientes, podremos saber

que canal les llegard mejor.

Para finalizar Jiménez y Diaz (2021) en la dimension momento de captacion
sostiene que: es una de las estrategias mas dificiles para las empresas, aunque
también aporta muchos beneficios. Atraer nuevos clientes ayuda a mejorar el negocio
no solo en términos de aumentar las ventas, sino también en otras formas, como el

conocimiento y la expansién de la marca.



II.LMETODOLOGIA

3.1.Tipo y disefio de la investigacion

3.1.1. Tipo

La investigacion fue aplicada, por los conocimientos tedricos, pudieron ser
asociados a conocimientos, objetivos con la finalidad de ponerlo en practica
colectiva. Para Nieto (2018), nos dice que una investigacion aplicada es aquella que
persigue objetivos mas directos, como es el caso de las investigaciones que propone
evaluar para el mayor aprovechamiento de los beneficios humanos y naturales

disponibles en la zona.

3.1.2. Disefio:

Es no experimental en el sentido que no se manipulan variantes y es trasversal en el
sentido de que se lleva a cabo durante un periodo de tiempo. Del mismo modo,
Agudelo y Aburto (2018) las referencias a estudios no experimentales son tanto
facticas como metodolégicas, por lo que los investigadores nunca tendran una
validacion de variantes en paralelo. Rodriguez(2019) dice que es de corte trasversal

porque es de corte transversal en un momento exacto y decidido de tiempo.

3.1.3. Enfoque:

Fue cuantitativo, debido a que se empled cifras numéricas que sirven para expresar
el problemade investigacion. Segun Zamora (2019) la siguiente investigacion
cuantitativa trato de analizar la determinacion de asociacion y relaciones de las
variables, la generalizacion y objetivos de los resultados muéstrales con el fin de
sacar inferencias sobre la poblacidon de las que extraen todas las muestras. Luego
de estudiar las relaciones o correspondencia, el objetivo es hacer inferencias

causales que demuestren por qué las cosas pueden o no suceder.

3.1.4.Nivel:

Fue a nivel correlacional para determinar si dos variables interactian. Para Galarza
(2020) correlacional tiene la intension de asociarse con la colaboracion a través de
contraste para proporcionar una presentacibn muy cargada para obtener una

comprension efectiva del estudio.



3.2. Variables y operacionalizacién:

En el estudio se analizé dos variantes publicidad y la captacion de clientes.
3.2.1. La publicidad:
Definicion conceptual:

Para Escobar (2019) indic6 que la publicidad es parte fundamental para
promocionar diversos productos, servicios y empresas a través de los diversos
canales de comunicacién via online, ya que por medio de esta llega a la vista de

clientes quienes estan en busqueda de nuevos productos para su satisfaccion.

Definicion operacional:
La publicidad se analiz6 mediante las tres dimensiones que son:marca, precio y
expectativas por 9 sefiales; técnica fue la encuesta a través del cuestionario, fue de

tipo Likert y consta de 18 preguntas.

3.2.2 La captacion de clientes

Definicion conceptual:

Para Diaz y Rios (2021), cualquier plan de accion para mejorar las ventas debe
radicar con identificar quién es el cliente con mas potencial y comprometerse con
él, obteniendo el primer contacto fisico. Los siguientes pasos seran lograr que las

personas se interesen y demuestren la utilidad de losproductos y servicios a la venta.

Definicion operacional:

El desarrollo de la captacion de clientes fue analizado mediante tres dimensiones las
cuales son: Identificar al cliente objetivo, elegir el canal de captacion y momento de
captacion; las cuales estan delimitadas por 9 indicadores; técnica fue la encuesta a

través del cuestionario de tipo Likert y consta de 18 preguntas.

3.3. Poblacién, Muestra y Muestreo:
3.3.1. Poblacion

Infinita, a través de los clientes. Para Contento, (2020) describe la poblaciéon como

10



un grupo de individuos con algunas caracteristicas idénticas que se reflejan en el

estudio.

3.3.2.Criterios de seleccién:

e Inclusién

Se tomaron a las persones de mayor edad consignados como clientes de la brosteria
y restobar Gustitos de Marina y que accedieron de manera amable.

° Exclusion

No fueron consideradas las personas de menor edad.

3.3.3. Muestra

La muestra de este estudio fue de 384 personas utilizando formula estadistica de
poblacion infinita y variable cualitativa. En cuanto a Uribe et al. (2018) la muestra se
defini6 como un subconjunto seleccionado del total para el cual se recopilaron datos

para la investigacion e incremento.

3.3.4. Muestreo

Fue no probabilistico por conveniencia, para obtener muestras y seran conformadas por
60 personas de acuerdo con los criterios de inclusién respaldados. Para Gonzales
(2021) nos define que la seleccion de partidos no es dependiente de la

probabilidad en cuanto al muestreo no probabilistico, sino delos detalles del estudio.

3.3.5. Unidad de Andlisis

Se tomaron en cuenta a los clientes del restaurante, brosteria y restobar Gustitos de
Marina.

3.4. Tecnicay instrumentos de recoleccion de datos:

3.4.1. Tecnica:

Fue la encuesta, se desarrolld6 usando métodos de encuesta que se usaron para
otorgar la subvencién. Respecto a Pérez (2019), se determind que el estudiopermitiod

la recoleccién de datos en el sitio especifico de estudio.

3.4.2.Instrumento:

Se utilizé el cuestionario como instrumento, para lograr registrar los datos obtenidos.
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También se empled la escala de medicidn tipo Likert, ya que mediante esta nos admitié
calcular actitudes y saber el grado de conformidad de los clientes encuestados.

Para Juarez y Tobon (2029) especifica que la herramienta mas utilizada es el
cuestionario en la que forma parte del conjunto de preguntas de variables medidas.
Tabla 1

Técnica e instrumento de correlacion de datos

Variables Tecnica Instrumento
La publicidad encuesta cuestionario
La captacion de clientes encuesta cuestionario
= Validez

Validado por grandes maestros en la materia, especialistas de la carrera de
administracion de la Universidad Cesar Vallejo, los que validaron nuestro instrumento
para luego poder aplicarlo en nuestro estudio de investigacion. Asi mismo Hernandez
y Toboén (2018) define la validez como herramienta de investigacion, ya que se mide
de manera objetiva, preciso y verdadero porque las variables de investigacion

requieren validacion de expertos y se correlacionan con la veracidad del contenido.

Tabla 2

Expertos encargados para la validacion

Grado Nombres
N° 1 Doctor Saldafa Bernal Roger Armando
Ne 2 Doctor Navarro Tapia Javier Félix
N° 3 Magister Cervantes Ramon, Edgar Francisco
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Tabla 3

Validacién del instrumento realizada por juicio de expertos

Dc.
Expertos S;é?ﬁg?
Roger

Armando
lra. 2da.
Var. Var.
Claridad 95% 95%
Objetividad ~ 90% 95%
Pertinencia  90% 95%
Actualidad 95% 95%
Organizacion 95% 95%
Suficiencia 90% 95%
Intencionalidad 95% 95%
Consistencia 95% 95%
Coherencia  95% 95%
Metodologia 95% 95%
Promediode g404 950

valoracion

= Confiabilidad

Dc.

Navarro
Tapia
Javier

Felix

1ra.

Var.

86%
86%
86%
86%
86%
86%
86%
86%
86%
86%

86%

2da.
Var.
86%
86%
86%
86%
86%
86%
86%
86%
86%
86%

86%

Dc.
Cervantes
Ramon
Edgar
Francisco
lra. 2da.

Var. Var.

94% 88%
88% 87%
90% 85%
91% 91%
90% 90%
85% 85%
88% 85%
93% 89%
90% 86%
91% 90%
90% 88%

Promedio
por
variable

1ra.

Var.

92%
88%
89%
91%
90%
87%
90%
91%
90%
91%

90%

2da.
Var.

90%
89%
89%
91%
90%
89%
89%
90%
89%
90%

90%

Total

91%
89%
89%
91%
90%
88%
90%
91%
90%
91%

90%

Se midié mediante el alfa de Cronbach, utilizo el programa estadistico de SPSS para

calcular el nivel de fiabilidad del cuestionario. Se enumeran de acuerdo con los

valores Alfa de Cronbrach mostrados. Segun Medina y Verdejo (2020) la confiabilidad

muestra hasta qué punto la aplicacion repetida de un instrumento al mismo sujeto

produce los mismos resultados.

Tabla 1

Estadistico de fiabilidad de la publicidad (V1) y la captacion de clientes (V2)

(a) Cronbach

NO

,848

36
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Se muestra los resultados de la prueba de confiabilidad de las dos variables, la
publicidad y atraccionde clientes, utilizando el alfa de cronbach. Por tanto, se obtiene

un valor de 0,848 que indica un nivel de fiabilidad muy alto.

Tabla 5
Estadistico de fiabilidad de la publicidad

(a) Cronbach N°
, 759 18

La Tabla muestran los resultados de la prueba de confiabilidad realizada a la
primera variable, la cual tiene un alfa de Cronbach de 0,759 con un nivel aceptable
de confiabilidad. Luego se prob¢ la fiabilidad de la segunda variable, compromiso del

cliente.

Tabla 6
Estadistico de fiabilidad de la captacion de clientes

(a) Cronbach N°
740 18

En la tabla 6 presenta el analisis de fiabilidad de la segunda variable captacién de
clientes, con un valor alfa de Cronbach es de 0,740, indicando el nivel de fiabilidad

aceptable.

3.5. Procedimientos:

Se realiz6 mediante del llenado del cuestionario porlos clientes de la Brosteria y
Restobar Gustitos de Marina, mediante un link que se les envio a través de WhatsApp,
luego se adapté a Excel, ya que sera mas sencillo plasmar los resultados al
programa SPSS, ya que el procedimiento que se desarrollo fue mediante el
sistema mencionado anteriormente, para poder recolectar los datos del estudio y asi

tener el trabajo terminado.

3.6. Metodo de analisis de datos:

Se desarroll6 mediante los analisis descriptivo e inferencial.
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3.6.1. Analisis de datos descroptivo:
El siguiente procedimiento consistio en la recopilacion de informacion de la
poblacién mediante la encuesta por muestreo realizadas a los clientes de la
empresa. Se procesd mediante el SPSS, para obtener graficos y tablas de
resultados para cada variable y cada dimension de acuerdo a una interpretacion
razonable.

Para Fernandez (2018) la estadistica descriptiva se define como aquella
gue tiene como objetivo obtener respuestas a partir la informacion encontrada en el
informe, y se plasma el andlisis estadistico para obtener resultados que sean utiles

para analizar las relaciones de las variables.

3.6.2. Analisis de datos inferencial:

Dependieron de las pruebas de normalidad, eligio los criterios estadisticos
utilizados en su trabajo, los cuales aprendio durante el desarrollo del trabajo. Segun
Hernandez et al. (2019), se utiliza principalmente para el contraste de hipotesis y la
estimacion de criterio.
3.7.Aspectos éticos
Se elaboré de acuerdo a los procedimientos y normas establecidas por la
Universidad Cesar Vallejo, utilizando las normas APA, también para responder el
cuestionario de la misma manera. Los clientes participan en el estudio con
consentimiento informado y tienen total libertad para participar o retirarse de la

investigacion, tratados por igual y sin discriminacion alguna.
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IV. RESULTADOS
4.1. Estadistica descriptiva:
4.1.1. Estadistica descriptiva de la variable marketing digital

Tabla 7

Relacion entre la publicidad y la captacion de clientes

LA CAPTACION DE CLIENTES

Casi

Aveces siempre Total

LA Casi Recuento 2 0 2

PUBLI nunca 9% dentro de LA 100,0 0,0% 100,0
0 [0)

CIDAD PUBLICIDAD Yo )

A Recuento 26 8 34

veces % dentro de LA 76.5% 23 50 100.0

PUBLICIDAD %

Casi Recuento 4 20 24

siempr - % dentrode LA 16 795 83,3% 1000

€ PUBLICIDAD %

Total Recuento 32 28 60

% dentrode LA 53 39 46,7%  100,0

PUBLICIDAD %

Grafico de barras

LA
CAPTACION
DE
CLIENTES

M A veces
[ casi siempre

Recuento

Casi nunca A veces Casi siempre

LA PUBLICIDAD
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Figura N°1: Relacion entre la publicidad y la captacion de clientes

Latabla 7 ylafigura 1 muestran que, al examinar a los 60 clientes del restaurante,83,3%
Casi siempre tienen un vinculo entre las dos variables. Por otro lado, el 76,5% a veces
hay correlacién en cuanto a la publicidad y la captacion. Segun lo obtenido del 100%
de los clientes del restaurante Gustitos de Marina, cualquiera sea el nivel 53,3%
manifiesta que a veces atrae clientes, mientras que el 46,7% alude que casi siempre

se da captacion de clientes.

4.1.2. Estadistica descriptiva de la dimension marca y captacion

Tabla 8
Relacion entre la marca y la captacion de clientes

LA CAPTACION DE CLIENTES

A veces Casi Total
siempre
MARCA  Casi nunca Recuento 1 0 1
% dentro de 100,0% 0,0% 100,0%
MARCA
A veces Recuento 19 7 26
% dentro de 73,1% 26,9% 100,0%
MARCA
Casi Recuento 12 21 33
siempre o4 dentro de 36,4% 63,6% 100,0%
MARCA
Total Recuento 32 28 60
% dentro de 53,3% 46,7% 100,0%
MARCA
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Grafico de barras
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MARCA

Figura N°2: Relacion entre la marca y la captacion de clientes

Segun se muestra mediante la aplicacion de la encuesta. Se da que el 63,6% de las
personas que participaron indican que casisiempre hay relacién entre la marca y la
atraccion de clientes. Por otra parte,73,1% a veces de los clientes indica que a
veces hay relacion entre la marca yla captaciéon de clientes. En sintesis, del 100%
de los clientes de Gustitos de Marina, cualquiera sera el nivel de la marca, 53,3%
indica que a veces se dacaptacion de clientes y el 67.1% indica que casi siempre

da captacion de clientes.
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4.1.3. estadistica descriptiva de la dimension precio y la captacion de clientes.

Tabla 9

Relacion entre el precio y la captacion de clientes

LA CAPTACION DECLIENTES

A veces Casi

siempre Total

PRECIO Casi Recuento 5 0 5
nunca % dentro de 100,0% 0,0% 100,0

PRECIO %

A veces Recuento 20 14 34

% dentro de 58,8% 41,2% 100,0

PRECIO %

Casi Recuento 7 14 21

SIEMPre o4 dentro de 33,3% 66,7% 100,0

PRECIO %

Total Recuento 32 28 60
% dentro de 53,3% 46,7% 100,0

PRECIO %

Grafico de barras

Recuento

Casi nunca A veces Casi siempre

PRECIO

Figura N°3: Relacién entre el precio y la captacién de clientes

LA
CAPTACION
DE
CLIENTES

A veces
M Casi siempre

19



Mediante los resultados, el 66,7% de los encuestados se dijo que casi siempre existe
una correlacion entre el precio y la adquisicion de clientes. Por otraparte, 58,8% a
veces de los clientes indica que a veces hay relacion entre elprecio y la captaciéon
de clientes. En sintesis, del 100% de los clientes de Gustitos de Marina, cualquiera
sera el nivel del precio, 53,3% indica que a vecesse da captacion de clientes y el
46,7% indica que casi siempre da captacion declientes.

4.1.4. Estadistica descriptiva de la dimension dimension expectativas y la
captacion de clientes.

Tabla 10

Relacion entre expectativa y la captacion de clientes
LA CAPTACION DE

CLIENTES
Casi
Aveces  siempre  Total
EXPECTATI  Casi  Recuento 4 o 4
VA nunca % dentro de 100,0% 0,0% 100,0
EXPECTATIVA %
A Recuento 23 7 30
veces % dentro de 76,7% 23,3% 100,0
EXPECTATIVA %
Casi  Recuento 5 21 26
siempr % dentro de 19,2% 80,8% 100,0
e EXPECTATIVA %
Total Recuento 32 28 60
% dentro de 53,3% 46,7% 100,0
EXPECTATIVA %
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Grafico de barras
LA
CAPTACIONM
DE
CLIENTES

O A veces
[ casi siempre

Recuento

Casi nunca A veces Casi siempre

EXPECTATIVA

Figura N°4: Relacion entre expectativa y la captacion de clientes

Se muestra el efecto obtenido mediante la aplicacion de la encuesta. Se dice que el
80,8% de personas que participaron indican que casi siempre hay correlacién entre
la expectativa y la captacion de clientes. Por otra parte, 76,7% a veces de los clientes
indican que a veces hay correlacion entre la expectativa y la captacion de clientes. En
sintesis, del 100% de los clientes de Gustitos de Marina, cualquiera sera el nivel de
expectativa, 53,3% indica que a veces se da captacion de clientes y el 46,7% muestra

gue casi siempre da captacion de clientes.

4.2. Estadistica Inferencial

4.2.1. Prueba de normalidad
Prueba de normalidad:

HO: La distribuciéon es normal

H1: La distribucion no es normal

Nivel de significancia de la poblacién i = error = 0.05% = (95% Z = +/- 1.96)
Decision:

Si P<0.05 se rechaza la HO y se acepta la H1

Si P2 0.05 se acepta la HO y se rechaza la H1
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Tabla 11
Pruebas de normalidad de las dos variables

Kolmogérov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadist Gl Sig. Estadist gl Sig.
ico ico
La publicidad ,347 60 ,000 713 60 ,000
(';ﬁ‘ezfiac'o” de 357 60 ,000 ,635 60 000

La tabla 11, el valor de significancia entre las dos variables que se muestran, tiene un
valor de =0,00 < a 0,05, es por ello que no se acepta Ho y se aprueba H1. Por lo tanto,
no hay una adecuada participacién, basado en esto, ha sido utilizado el Rho de
Spearman para dicha prueba. De la misma manera se ha utilizado la prueba de

Kolmogérov-Smirnov, debido a que la poblacion fue de 60.

4.2.2. Prueba de hipotesis

Prueba de hipotesis general
Prueba de hipétesis relacionadas con la publicidad y la captacion de clientes

HO: No existe nexo directo entre el la publicidad y la captacion de clientes para la
brosteria y restobar Gustitos de Marina, Santa Anita 2022.

H1: Existe nexo directo en la publicidad y la captacion de clientes para la brosteriay
restobar Gustitos de Marina, Santa Anita 2022.

Estrategia de prueba:

Valor de significancia a = 0.05 (95%, Z= +/- 1.96)

Decision

Si P<0.05 se rechaza la HO y se acepta la H1

Si P= 0.05 se acepta la HO y se rechaza la H1
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Tabla 12

Prueba de hipotesis general

LA
LA CAPTACION
PUBLICID DE
AD CLIENTES
Rho de LA Coeficiente 1,000 ,604™
Spearma  PUBLICIDAD de
n correlacion
Sig. ,000
(bilateral)
N 60 60
LA Coeficiente ,604" 1,000
CAPTACION de
DE CLIENTES correlacion
Sig. ,000
(bilateral)
N 60 60

La tabla 12, muestra 0,000<p=0,05, acepta H1 mostrando que hay una correlacion

entre ambas variables. Asi, el coeficiente de correlaciéon Rho=0,604 indica una relacion

afirmativa considerable, se sabe que hay una relacion bien ponderada entre la

publicidad y la captacién de clientes en la brosteria yrestobar Gustitos de Marina,
Santa Anita 2022.
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Prueba de hipdétesis especificas

Tabla 13
Prueba de contrastacion de la primera hipotesis especifica

LA
CAPTACIO
N DE

MARCA CLIENTES

Rho de MARCA Coeficiente de 1,000 ,581"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . ,003

N 60 60

LA CAPTACION DE Coeficiente de ,381" 1,000
CLIENTES correlacion

Sig. (bilateral) ,003 :

N 60 60

La tabla 13, muestra una significancia de 0,003. Con lo cual se acepta la H1, que
sugiere una correlacion entre la marca y la captacion de clientes. Con el coeficientede
correlacion Rho = 0,581. Esto reconoce un grado significativo de correlacion positiva
considerable, y es igualmente comprensible que existe una correlacion entre las dos
variables en la brosteria y restobar Gustitos de Marina, Santa Anita2022.

Tabla 14
Prueba de contrastacion de la segunda hipoétesis especifica

LA
CAPTACION
DE
PRECIO CLIENTES
Rho de PRECIO Coeficiente 1,000 ,665™
Spearman de
correlacion
Sig. ) ,003
(bilateral)
N 60 60
LA CAPTACION Coeficiente ,353" 1,000
DE CLIENTES de
correlacién
Sig. ,006
(bilateral)
N 60 60
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La tabla 14, se muestra que la significancia es de 0,003, se plantea la H1 la cual
muestra que hay nexo directo entre el precio y la captacion de clientes. Con
Rho=0,665, esto confirma que la correlacion positivo significativo y se entiende que
los precios se correlacionan de manera aceptable para atraer clientes a la brosteria y

restobar Gustitos de Marina, Santa Anita 2022.

Tabla 15

Prueba de contrastacién de la tercera hip6tesis especifica

LA
CAPT
ACIO
N DE
EXPECTA CLIEN
TIVA TES
Rho de EXPECTATIVA Coeficiente 1,000 ,606™
Spearman de correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 60 60
LA CAPTACION Coeficiente ,606” 1,000
DE CLIENTES de correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 60 60

La tabla 15, muestra una significancia de 0,000, se acepta la H1, la cual sugiere
una relacion entre las expectativas y el compromiso del cliente. Con Rho = 0,676,
esto afirma una correlacion afirmativo significativo y se da a entender que el
conocimiento del cliente estd muy relacionado con la atraccion de clientes en la

brosteria y restobar Gustitos de Marina, Santa Anita 2022.
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V. DISCUSION

Los resultados obtenidos nos permiten comparar nuestros resultados con
losantecedentes mencionados en el marco teorico. Los detalles son los

siguientes:

De acuerdo al objetivo general, que correlacion hay entre las dos
variables principales del estudio, en la brosteria y restobar Gustitos de Marina,
Santa Anita 2022, los resultados se reflejan en la tabla 13, el resultado
obtenido es Rho = 0,604, en base a la correlacion con el cociente de la escala
de calificacion, lo que se interpreta como que existié un grado significativo de
correlacion afirmativa notable en cuanto a las variables. Seguidamente, los
resultados contradicen el estudio realizado por los autores Villafuerte y
Espinoza(2019), con el objetivo de analizar el efecto entre el nexo de las
variables mencionadas en una empresa de Lima, teniendo como producto un
Rho=0,695, nivel de significancia p<0.005, con base en la evaluacion de la
correlacion entre las escalas, la correlacion afirmativa considerable, el
producto de los autores Villafuerte y Espinoza (2019) en relacion al nivel de
significancia, debido a que estos muestranun p<0,005 por lo tanto, a lo
expuesto, Escobar (2019) indico que la publicidad es parte fundamental para
promocionar diversos productos, servicios y empresas a través de los diversos
canales de comunicacién via online, ya que por medio de esta llega a la vista
de clientes quienes estan en busqueda de nuevos productos para su

satisfaccion.

En base al primer objetivo especifico, comprendid el nexo en cuanto a
la marca y la captacion de clientes en la brosteria y restobar Gustitos de
Marina,Santa Anita 2022, en la tabla 14 muestran que en base la correlaciéon
con la escala, el puntaje de Rho Spearman de 0,581, se interpreté como un
grado significativo de correlacion afirmativo entre la marca yla atraccion de
clientes. Si bien Silva (2018) realiz6 una investigacion en Chiclayo, su
disertacion tuvo como objetivo estudiar en nexo entre el branding y la atraccion
de clientes empresariales Chiclayo 2019, con un valor de Rho Spearman de

0,491, escala de respeto y evaluacion, el nivel de correlacion es medio
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positivo, con un p<0,005, se concluye que el autor Silva (2018) concuerdan
con el nivel de significancia, ya queel estudio muestro un nivel de significancia
p<0,005, por lo que existe desacuerdoen el nivel de correlacion afirmativa y
siendo asi el nivel de correlacion del autor Silva (2018) fue nivel positivo media.
Por lo expuesto Ramirez et al, (2020), menciona que, es importante para un
producto o servicio, porque es el principal identificador que garantiza sus
caracteristicas al consumidor al momento de poder consumir dicho producto,
siempre el cliente observa y toma la decisién depoder escoger, para toda

empresa es fundamental, ya que atrae mas clientes.

En el segundo objetivo especifico analizar el nexo en cuanto el precio
y la captacién de clientes en la brosteria y restobar Gustitos de Marina, Santa
Anita 2022, la consecuencia de la encuesta en la tabla 15 dan unresultado
0,665 basado en la relacidbn de escala, que se interpreta comoun factor
significativo positivo entre el precio y la atraccion de clientes. De igual forma,
en un estudio realizado por Blazquez (2020), cuyo estudio fue analizar la
relacion del precio en la captacion de clientes 2018, con un efecto de
correlacion de Rho de 0,859 con base en una escalade calificacion que
correlaciona p<0,005, los datos obtenidos de Blazquez (2020) los estudios
presentaron un nivel de p<0,005, pero respecto al nivel de correlacién hay una
desacuerdo, ya que Blazquez (2020) fue positiva de gran magnitud y el nivel
del estudio es afirmativa considerable. Conrespecto a lo mencionado, De la
Cruz (2020), indica que: los clientes toman la decision de compra por el precio

0 por la marca de dicho producto.

Finalmente, el tercer objetivo especifico, analizar el nexo entre la
expectativa y la captacion de clientesen la brosteria y restobar Gustitos de
Marina, Santa Anita 2022, en lo que se hall6 la tabla 16 se ha generado como
producto un Rho de 0,676, con respecto a la correlacién de la escala de
valoracion, muestra que tuvo una correlacion afirmativa entre la expectativa y
la captacion de clientes. De tal manera, en la investigacion por Pocito y Toledo
(2019) en su investigacion tuvo como objetivo general instruir la expectativa
en la segunda variable en una empresa de Trujillo, 2018, como resultado una

correlacion positiva de gran magnitud con una significancia de p<0.05, pese a
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gue, con respecto al nivel de correlacion Rho=0,800, basado en el nexo a la
escala de calificacion, tiene una correlacion afirmativa d3 gran magnitud con
una significancia de p<0.05, porlo tanto existié una diferencia en el grado de
correlacion, ya que la correlacion del estudio de Pocito y Toledo (2019) fue
muy fuerte positivo, con unaimportante asociaciéon afirmativo de investigacion.
Por lo expuesto, Gomez (2020) nos dice que las expectativas de los clientes
son de dos tipos, nivel de atencién y calidad de interaccion positiva o0 negativa

gue las personas esperan alinteractuar con una marca.
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VI. CONCLUSIONES

La relacion a los objetivos especificos formulados se finalizo6 lo siguiente:

Primera. - En el presente estudio se mostré un nexo entre la publicidad y la
captaciénde clientes en la brosteria y restobar Gustitos de Marina, el valor
obtenido 0.000 siendo <0.05 y 0.604, donde se muestro que la publicidad es
parte fundamental para mostrar diferentes productos o servicios, mediante
distintos canales de comunicacion, ya que de esta manera se lograra llegar a la

vista de mas clientes que estan en busca de nuevos productos.

Segunda.- El estudio presentado muestra una relacion entre la marca y la
capacitacionde clientes en la brosteria y restobar Gustitos de Marina, el valor
encontrado de significancia es de 0.003 siendo <0.05 conjunto a un coeficiente
de 0.581 con una relacién de grado intenso considerable; debido a que el
posicionamiento y caracteristicasque tenga la imagen en cuanto a la marca sera
mayor captacion de clientes; debido a eso se muestra relevante el local porque
es principal identificar que garantice las caracteristicas al momento que el cliente
decia consumir dicho producto, debido a que el consumidor observa siempre

antes de consumir y asi el cliente podra tomar una decision.

Tercera.- De la misma manera, en el estudio presentado muestra una relacion
entre elprecio y la captacion en la brosteria y restobar Gustitos de Marina, el cual
obtuvimos un valor de significancia de 0.003 siendo <0.05 conjunto a un
coeficiente de 0.665 con una relacidén de grado intenso considerable; ya que, los
clientes deciden comprarde mayor manera de acuerdo a la marca o precio que
se le dé ante el producto servicio a consumir, por lo que es importante tomar en
cuenta estos puntos ya que seran de suma importancia ante la captacion de

clientes.

Cuarta. - Asimismo, el presente estudio muestra relacién entre la expectativa y
capacitacion de clientes en la brosteria y restobar Gustitos de Marina, se tuvo una
significancia de 0.000 siendo <0.05 y 0.676 con una relacién de grado intenso
considerable; donde indican que hay 2 tipos de expectativas donde se encuentra
el nivel de atencion y la calidad de interaccion positiva o0 negativa que las

personas esperan al momento de interactuar.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera. En base a los resultados mostrados, hay una relacién entre las dos
variables principales, por lo que se recomienda introducir nuevas estrategias
de publicidad por los diferentes mediosdigitales, factor importante que influye

para captar mas clientes.

Segunda. Teniendo como referencia, al adaptar los resultados que se
muestran entre la marca y la captacion de clientes, podemos indicar que
existid una correlacion positiva hasta cierto punto, ya que se recomienda
utilizar herramientas que ayude a mejorar la marca. Por ejemplo, que tenga
mas iluminacion, que sea amplio el nombre de la marca, con respecto a que
todos puedan percibir, ya que es parte fundamental porque captard mas

clientes.

Tercera. Como referencia, tomando en cuenta los resultados que se muestran
entre el precio y la captacion de clientes, es posible indicar que existid una
correlaciéon afirmativa aceptable hasta cierto punto, se sugiere utilizar todas
las herramientas digitales para promocionar ofertas en base a los precios y
poderatraer nuevos clientes. Por ejemplo, las redes sociales o paginas web que
tengancomo objetivo promocionar los productos y ofertas que se ofrecen

diariamente.

Cuarta. Tomando en cuenta en nexo directo entre la expectativa y captacion
de clientes, se sugiere que el restaurante exceda las expectativas. Por
ejemplo, en el servicio que brinda, precio y la calidad en sus variedades de
productos, ya que de esta manera el cliente regrese a consumir en el
restaurante o también pueda atraer nuevos clientes por la recomendacion de

algunos de sus clientes.
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ANEXOS

Anexo 01 Matriz de operacionalizacion de variables

ESCALA
VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS DE
MEDICION
Caracteristicas 1;2
Marca - . 34
Posicionamiento
Para Escobar (2019) indicé que 56
la ublicidad es parte : 5 ; A Medios digitales '
P J La variable sera medida a través de la 9
fundamental para promocionar ] ]
diversos productos, servicios y |técnica de la encuesta y su Precio de potajes 7,8
empresas a través de los|; . L . .
La publicidad | diversos canales de instrumento el cuestionario tipo Likert | Precio 5 t 9:10 Ordinal
comunicacion via online, ya que | de 18 items (6 para la marca, 6 para el escuento
por medio de estallega ala vista | o i g para las expectativas). Promociones 1112
de clientes quienes estan en
bisqueda de nuevos productos 13-14
para su satisfaccion Publicidad en redes ’
Expectativas Infraestructura 15;16
Informacién 17;18
. . Satisfaccion ]
Para Dias y Rios .,(2021)’ La variable sera medida a través de la | |dentificacién 19:20
cualquier plan de accién para
mejorar las ventas debe radicar |técnica de la encuesta y su| del cliente -
con identificar quien es el cliente | ; A ; Frecuencia 21;22
. . |instrumento el cuestionario tipo Likert objetivo '
Cantacién de con mas potencial )
ap comprometerse con él, | de 18 items (6 para la marca, 6 para la .
clientes obteniendo el primer contacto - i6 2324 Ordinal
- prt identificacion del cliente objetivo, 6 Calidad de atencion
fisico. Los siguientes pasos .
seran lograr que las personas se | para la eleccion del canal de captacion | Eleccion del Estrategias
interesen y demuestren utilidad Iy ublicitarias 25;26
de los productos y servicios a la y 6 para el momento de captacion). canal de P
venta captacion

27,28




Redes Sociales

Ubicacion

29;30
Lealtad 31:32
Momento de Retencié
etencion
captacion 33;34

Recomendacion

35,36




Anexo 02 instrumento de recoleccién de datos

EDAD:

sexo:| F

M

CUESTIONARIO

Instrucciones: Esta encuesta tiene por objetivo determinar la relacion entre la

publicidad y la captacion de clientes. Por lo cual le solicitamos responder este

cuestionario, sin omitir ninguna pregunta. Sus respuestas se mantendran en el

anonimato y los datos obtenidos se usaran Unicamente con fines académicos. A

continuacion, encontrara 36 preguntas con 5 opciones de respuesta (1 NUNCA,
2 CASINUNCA, 3 AVECES, 4 CASI SIEMPRE, 5 SIEMPRE). Marque usted con

una X la que usted considere la mejor opcion.

ESCALA DE
VALORACION

1

2 3

4

NUNCA CASI

A VECES
NUNCA

CASI
SIEMPRE

SIE
MP
RE

V1. LA PUBLICIDAD

OPCION DE
RESPUESTA

1

N

3

4

(8]

Dimension

Indicador

NO

items

NUNCA

CASINUNCA
A VECES
CASI

SIEMPRE

Posicionamiento

¢ Se siente emocionado
al visualiza la marca del

restaurante Gustitos de
Marina?

¢, Suele escuchar hablar del
restaurant Gustitos de
Marina.?

Caracteristicas

¢, Le resulta atractivo el
logotipo del restaurante
Gustitos de Marina?

¢, Considera usted agradable
la marca del restaurante
Gustitos de Marina?

Marca

Medios digitales

¢, Influye en usted la
publicidad para elegir
Gustitos de Marina?

¢, Con que frecuencia usted
generalmente se entera de
Gustitos de Marina por las
redes sociales?




Precio

Precio de
potajes

¢ Suele estar conforme
con los precios de los
potajes que ofrece el
restaurante Gustitos de
Marina?

¢ Usted cree que deberia
bajar el precio de sus
productos que brinda
Gustitos de Marina?

Descuento

¢, Considera que Gustitos
de Marina debe ofrecer
mas descuentos?

10

¢, Considera que Gustitos
de Marina brinde
descuento por la
cantidad total
consumida?

Promociones

11

¢ Influye en usted con las
promociones que ofrece el
restaurante Gustitos de
Marina?

12

¢, Suele usted esperar mas
promociones de Gustitos de
Marina?

Expectativas

Publicidad en
redes

13

¢,Cree usted que Gustitos
de Marina hace buena
publicidad en las redes
sociales para captar mas
clientes?

14

¢, Considera usted que la
publicidad es una ventaja en
las redes para Gustitos de
Marina?

Infraestructura

15

¢ Usted cree que la
infraestructura y disefio del
negocio estan acorde con
Gustitos de Marina?

16

¢, Considera que Gustitos de
Marina cuenta con el
espacio commodo para sus
clientes?

Informacion

17

¢, Suele usted buscar mayor
informacion del producto que
suele consumir en
restaurante Gustitos de
Marina?

18

¢,Cuando usted desea
obtener informacion de
Gustitos de Marina suele
recurrir a las redes sociales?




V2. LA CAPTACION DE CLIENTES

OPCION DE
RESPUESTA

[y

2 4

w

821

Indicador

NO

items

A VECES

NUNCA
CASI

NILINIAA

CASI

SIEMPRE

Identificacion del cliente objetivo

Satisfaccion

19

¢, Se siente satisfecho
consumiendo los diversos potajes
del restaurante Gustitos de
Marina?

20

¢, Considera usted adecuado el
tiempo de espera para ser
atendido en el restaurante
Gustitos de Marina?

Frecuencia

21

¢, Con que frecuencia son
atendidos los reclamos y
sugerencias en Gustitos de
Marina?

22

¢,Con que frecuencia suele usted
consumir los potajes del
restaurante Gustitos de Marina?

Calidad de
atencion

23

¢, Considera usted que los mozos
y personal del restaurante
Gustitos de Marina atienden
adecuadamente sus pedidos?

24

¢, Con que frecuencia los mozos y
azafatas de Gustitos de Marina le
brinda servicio con actitud
positiva?

Eleccion del canal de captacion

Estrategias
publicitarias

25

¢, Piensa usted que
Gustitos de Marina debe
proporcionar nuevos
productos a los clientes
actuales?

26

¢ Usted cree que la
publicidad influye mucho
para atraer nuevos
clientes?

Redes
Sociales

27

¢,Con frecuencia hace uso de las
redes sociales para informarse
sobre el restaurante Gustitos de
Marina?

28

¢ Usted cree que las redes
sociales son fundamentales para

Gustitos de Marina?




29

¢, Usted cree que el restaurante
Gustitos de Marina debe
posicionarse en otra ubicacion?

Ubicacion

30

¢ Considera buena la ubicacion
del restaurante Gustitos de
Marina?

Momento de captacion

Lealtad

31

¢, Suele regresar a Gustitos de
Marina donde le brinda calidad
de servicio y productos?

32

¢ Usted se siente identificado
con el restaurante Gustitos de
Marina?

Retencién

33

¢ Usted cree que Gustitos de
marina busca mantener a sus
clientes?

34

¢, Con que frecuencia le gustaria
gue Gustitos de Marina
sorprenda y deleite con un valor
agregado a cada producto que
consume?

35

¢, Considera usted volver a visitar
el restaurante Gustitos de
Marina?

Recomenda
cion

36

¢, Considera usted recomendar el
restaurante Gustitos de Marina?




Anexo 03 validez de expertos

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

. DATOS GENERALES:
I.1. Apellidos y nombres del informante: Dr. NAVARRO TAPIA JAVIER FELIX
I.2. Cargo e Institucion donde labora: Docente a tiempo Parcial - UCV
1.3. Especialidad del experto: Investigacion
I.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario
5. Autores del instrumento: Collantes Lépez Ruth Llanina y Verde Ramos
Janeth Jarol
ll. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Defici Reg Bue Muy Exce
INDICADO CRITERIOS ente ular no buen lente
RES 0- 21- 41- 0 81-
CLARIDAD Esta f_ormulado con lenguaje
apropiado A
OBJETIVIDA Esta expresado de manera
D coherente y logica. 86
PERTINENCI _Responde a las necesidades
A internas y externas de la 86
investigacion
Esta adecuado para valorar
ACTUALIDAD aspectos y estrategias de mejora 86
ORGANIZACI Comprende los aspectos
ON en calidad vy 86
claridad.
Tiene coherencia entre indicadores
SUFICIENCIA y las dimensiones. 86
INTENCIONALI Estima las estrategias que responda al
DAD proposito de la investigacion 86
Considera que los ftems utiizados en
CONSISTEN este instrumento son todos y cada 86
CIA uno p(opios del campo que se esta
Considera la_estructura del
COHERENCI presente 86
A instrumento adecuado al tipo de
usuario a quienes se dirige el
METODOLO Considera que los items miden lo
GIA que pretende medir. 86
PROMEDIO DE VALORACION 86
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II. OPINION DE APLICACION:

¢, Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacién?
APLICA

IV. PROMEDIO DEVALORACION: 86%

Ate, 20 de setiembre del 2022

Firma de experto informante
DNI N° 08814139



IV. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
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1.1. Apeliidos y nombres del informante: Dr. NAVARRO TAPIA JAVIER FELIX

1.2. Cargo e Institucion donde labora: Docente a tiempo Parcial - UCV

1.3. Especialidad del experto: Investigacion

I.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario

5. Autores del instrumento: Collantes Lépez Ruth Llanina y Verde Ramos
Janeth Jarol

Defici Reg Bue Muy Exce
INDICADO CRITERIOS ente ular no buen lente
RES 0- 21 41- 0 81-
Esta formulado con lenguaje
CLARIDAD apropiado 86
OBJETIVIDA Esta expresado de manera
D coherente y lgica. 86
PERTINENCI Responde a las necesidades
A internas y externas de la 86
investigacion
Esta adecuado para valorar
ACTUALIDAD aspectos y estrategias de mejora 86
ORGANIZACI Comprende los aspectos
ON en calidad vy 86
claridad.
Tiene coherencia entre indicadores
SUFICIENCIA y las dimensiones. 86
INTENCIONALI Estima las estrategias que responda al
DAD propésito de la investigacion 86
Considera que los ftems utiizados en
CONSISTEN este instrumento son todos y cada 86
CIA uno propios del campo que se esta
Consfderal la estructura del
COHERENCI presente 86
A instrumento adecuado al tipo de
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Firma de experto informante
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IV. PROMEDIO DE VALORACION:

DATOS GENERALES:
I.1. Apellidos y nombres del informante: Mg. CERVANTES RAMON, EDGARD FRANCISCO

1.2. Cargo e Institucién donde labora: Docente a tiempo Completo - UCV

1.3. Especialidad del experto:

INVESTIGACION

I.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario

1.5. Autor(es) delinstrumento: Collantes Lépez Ruth Llaninay Verde Ramos Janeth Jarol

ASPECTOS DE _VALIDACION:
VARIABLE (1): La publicidad

Deficiente | Regular | Bueno | Muybueno | Excelente
DLlEADERES CRITERICS 0-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado o4
Esta expresado de manera coherente
OBJETIVIDAD ylogica. 88
Responde a las necesidades internas y
PERTINENCIA externas de la investigacion 90
Esta adecuado para valorar aspectos
ACTUALIDAD yestrategias de mejora 91
2 Comprende los aspectos en calidad y
ORGANIZACION claridad. 90
Tiene coherencia entre indicadores y las
SUFICIENCIA dimensiones. 85
Estima las estrategias que responda
INTENCIONALIDAD alpropdsito de la investigacion 96
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios 88
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del
presenteinstrumento adecuado al
COHERENCIA tipo de usuario a quienes se dirige 93
el
instrumento
- |Considera que los items miden lo
METODOLOGIA quepretende medir. 90
PROMEDIODEVALORACION 91%

OPINION DE APLICACION:

Valido y aplicable X

No valido ni aplicable

¢ Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

91%

Ate, 27 de septiembre de
2022

/

.//

Firma de experto informante
DNI N° 06614765




VI

VII.

Viil. PROMEDIO DE VALORACION:

DATOS GENERALES:

V.1
V.2
V.3.
V4.
V5.

INVESTIGACION

ASPECTOS DE VALIDACION:
VARIABLE (2): captacién de clientes

Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario

Apellidos y nombres del informante: Mg. CERVANTES RAMON, EDGARD FRANCISCO

Cargo e Institucién donde labora: Docente a tiempo Completo - UCV
Especialidad del experto:

Autor(es) delinstrumento: Collantes Lépez Ruth Llaninay Verde Ramos Janeth Jarol

Deficiente | Regular | Bueno | Muybueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 88
Esta expresado de manera coherente
OBJETIVIDAD ylogica. 87
Responde a las necesidades internas y
PERTINENCIA externas de la investigacion 85
Esta adecuado para valorar aspectos
ACTUALIDAD yestrategias de mejora 91
ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y 90
claridad.
Tiene coherencia entre indicadores y las
SUFICIENCIA dimensiones. 85
Estima las estrategias que responda
INTENCIONALIDAD alpropdsito de la investigacion 85
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios 89
del campo que se estéa investigando.
Considera la estructura del
presenteinstrumento adecuado al
COHERENCIA tipo de usuario a quienes se dirige 86
el
instrumento
- |Considera que los items miden lo
METODOLOGIA quepretende medir. 90
PROMEDIODE VALORACION 88%

OPINION DE APLIC

ACION:

Valido y aplicable

X

No valido ni aplicabl%

¢ Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

88%

Ate, 27 de septiembre de

2022

C )=/«

/

J/

Firma de experto informante
DNI N° 06614765

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION




V. DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante: Dr. Roger Armando Saldaria Bernal
1.2. Cargo e Institucion donde labora: Docente a tiempo Parcial - UCV
1.3. Especialidad del experto: Administrador
I.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario
5. Autores del instrumento: Collantes Lépez Ruth Llanina y Verde Ramos
Janeth Jarol
VI. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Defici Reg Bue Muy Exce
INDICADO CRITERIOS ente ular no buen lente
RES 0- 2 41- 0 81-
Esta formulado con lenguaje
CLARIDAD apropiado 95
OBJETIVIDA Esta expresado de manera
D coherente y lgica. 90
PERTINENCI _Responde a las necesidades
A internas y externas de la 90
investigacion
Esta adecuado para valorar
ACTUALIDAD aspectos y estrategias de mejora 95
ORGANIZACI Comprende _ los aspectos
ON ~en calidad 'y 95
claridad.
Tiene coherencia entre indicadores
SUFICIENCIA y las dimensiones. 90
INTENCIONALI Estima las estrategias que responda al
DAD propésito de la investigacion 95
Considera que los items utiizados en
CONSISTEN este instrumento son todos y cada 95
CIA uno propios del campo que se esta
Considera la_estructura del
COHERENCI presente 95
A instrumento adecuado al tipo de
usuario a quienes se dirige el
METODOLO Considera que los items miden lo
GIA que pretende medir. 95
PROMEDIO DE VALORACION 93
ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE: LA PUBLICIDAD
| MEDIANAMENTE INSUFICIENT OBSERVACIONE
T SRElENTE SUFICIENTE E S
01 /
02 /
03 /
04 /
05 /
06 /
07 /
08 /
09 /
10 /
11 /
12 /




V. OPINION DE APLICACION:

¢, Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?
APLICA

IV. PROMEDIO DEVALORACION: 93.5%

Ate, 19 de setiembre del 2022

Firma de experto informante
DNI N° 41415396



VII.

VIILI.

DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante: Dr. Roger Armando Saldafia Bernal

I.2. Cargo e Institucion donde labora: Docente a tiempo Parcial - UCV

1.3. Especialidad del experto: Administrador

I.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario

5. Autores del instrumento: Collantes Lépez Ruth Llanina y Verde Ramos
Janeth Jarol

ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Defici Reg Bue Muy Exce
INDICADO CRITERIOS ente ular no buen lente
RES 0- 21 41 0 81-
Esta formulado con lenguaje
CLARIDAD apropiado 95
OBJETIVIDA Esta expresado de manera
D coherente y logica. 95
PERTINENCI _Responde a las necesidades
A internas y externas de la 95
investigacion
Esta adecuado para valorar
ACTUALIDAD aspectos y estrategias de mejora 95
ORGANIZACI Comprende los aspectos
ON en calidad vy 95
claridad.
Tiene coherencia entre indicadores
SUFICIENCIA y las dimensiones. 95
INTENCIONALI Estima las estrategias que responda al
DAD proposito de la investigacion 95
Considera que los ftems utiizados en
CONSISTEN este instrumento son todos y cada 95
CIA uno p(opios del campo que se esta
Considera la_estructura del
COHERENCI presente 95
A instrumento adecuado al tipo de
usuario a quienes se dirige el
METODOLO Considera que los items miden lo
GIA que pretende medir. 95
PROMEDIO DE VALORACION 95




ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE: LA CAPTACION DE CLIENTES

|
T

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENT
E

OBSERVACIONE
S

01

02

03

04

05

06

07

08

09

10

N~ N N N YN N YN YN YN

11

12

~ (S~

VI.

OPINION DE APLICACION:

¢, Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

APLICA

IV. PROMEDIO DEVALORACION:

Ate, 19 de setiembre del 2022

95%

Firma de experto informante
DNI N° 41415396




Anexo 04: Carta de consentimiento

“Ano del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”

03 de agosto del afio 2022

Sefnores
Escuela de Administracion

Universidad César Vallejo _ Campus Ate

A través de la presente, yo Héctor Jesus Garcia Salazar Identificado (a) con
DNI N° 46152491, representante del restaurante Gustitos de Marina, con el
cargo de Administrador me dirijo a su representada a fin de dar a conocer que

las siguientes personas:

a) Collantes Lépez Ruth Llanina
b) Verde Ramos Janeth Jarol

Estan autorizadas para:

a) Recoger y emplear datos de nuestra organizacion a efecto de la
realizacion de su proyecto y posterior tesis titulada: “La Publicidad y la Captacién
de Clientes en la Brosteria y Restobar Gustitos de Marina, Santa Anita 2022".

b) Si X No

C) Publicar el nombre de nuestra organizacion en la investigacion
si X | No
Lo que le manifestados para los fines pertinentes, a solicitud de los interesados

Atentamente

v i
Yy~

~ Firma y Sello
Nombre y apellidos
Héctor Jesus Garcia Salazar
Cargo Administrador




Anexo 05: Escala del estadistico Alfa de Cronbach

Escala de valoracién de Alfa de Cronbach para medir la confiabilidad

Rangos Magnitud
0.81-1.00 Muy alta
0.61-0.80 Alta
0.41-0.60 Moderada
0.21-0.40 Baja
0.01-0.20 Muy baja

Fuente: Gamarra, et. al (2015)



Anexo 06: Escala de valoracién del coeficiente de correlacion Rho de Spearman

Rango de decision de Rho de Spearman

Valor de rho Interpretacion
-0.91a-1.00 Correlaciéon negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacién negativa considerable
-0.11 a-0.50 Correlaciéon negativa media
-0.01a-0.10 Correlacién negativa débil
0.00 No existe correlacion

+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacién positiva perfecta

Fuente: Hernandez et al., 2014



Anexo 08: Matriz de datos

EXPECTATIVAS

P18

P17

P16

P15

P14
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PRECIO
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E 25
E 26
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, ANDERSON PUYEN CARLOS ENRIQUE, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - LIMA ATE, asesor de Tesis titulada: "La publicidad y la
captacion de clientes en la brosteria y restobar Gustitos de Marina, Santa Anita 2022.",
cuyos autores son COLLANTES LOPEZ RUTH LLANINA, VERDE RAMOS JANETH
JAROL, constato que la investigacion tiene un indice de similitud de 16.00%, verificable
en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni
exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

LIMA, 20 de Noviembre del 2022

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
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ORCID: 0000-0001-7627-3177 16-12-2022 10:52:34
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