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RESUMEN

La tesis tuvo como objetivo determinar la relacion del marketing directo y la
atencion al cliente en una botica de Villa el Salvador, 2023. EI método fue
hipotético deductivo, la metodologia fue de tipo aplicada y de un enfoque
cuantitativo, nivel descriptivo correlacional, disefio no experimental y
transversal. Se obtuvo como muestra 50 clientes asi mismo se realiz6 el uso
de un cuestionario conformado por 18 items, para recolectar informacién de
ambas variables, marketing directo y la atencién al cliente. Asi también se
obtuvo como resultados con la prueba de normalidad de Kolmogorov una
significancia inferior a 0.05, para ambas variables, ademéas se realiz6 la
interpretacion de los graficos con el programa SPSS. Por otro lado para la
prueba de hipétesis se utilizd el apoyo estadistico de Rho de spearman en el
cual se evidencio un coeficiente de correlacion de 0.929 para ambas variables
con un nivel de significancia (Sig. < 0,05), de tal forma se rechazé la hipotesis
nula y se acepto la hipétesis alterna. Se concluy6 que la relacion de ambas
variables logro una correlacion positiva muy alta 0.929, lo que represento que

hay una relacién muy considerablemente sélida entre ambas variables.

Palabras clave: Marketing directo, atencién al cliente, venta, necesidades
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ABSTRACT

The objective of the thesis was to determine the relationship between direct
marketing and customer service in a pharmacy in Villa el Salvador, 2023. The
method was hypothetical-deductive, the methodology was applied and had a
quantitative approach, descriptive correlational level, design not experimental
and transversal. A sample of 50 clients was obtained, and a questionnaire
consisting of 18 items was used to collect information on both variables, direct
marketing and customer service. Thus, the results with the Kolmogorov
normality test were also obtained with a significance of less than 0.05 for both
variables. In addition, the interpretation of the graphs was carried out with the
SPSS program. On the other hand, for the hypothesis test, the statistical support
of Spearman’'s Rho was used, which showed a correlation coefficient of 0.929
for both variables with a level of significance (Sig. < 0.05), thus it was rejected.
the null hypothesis and the alternative hypothesis was accepted. It was
concluded that the relationship between both variables achieved a very high
positive correlation of 0.929, which represents that there is a very considerably
solid relationship between both variables.

Keywords: Direct marketing, customer service, sales, needs



I. INTRODUCCION

El mkt directo ha cogido una relevancia principal para las compaiiias ya que permite
disponer una comunicacion individual con cada consumidor y sostenerla a corto y
largo plazo, esto debido a la gestién de informaciébn que se obtiene de los

consumidores en las plataformas que usan hoy dia las empresas.

Principalmente esto radica en tener una comunicacién personalizada con un publico
objetivo seleccionado en base a la satisfaccion de sus prioridades y necesidades
gue se pretende lograr una relacién continua y duradera, ya que esto radica
fundamentalmente en tener una conexion entre los consumidores y la compafiia

como un objetivo estratégico.

Del mismo modo a nivel Latinoamérica, Altamirano (2015), mencioné como la
captacion de sus consumidores entorno a la calidad, disefio y costo del producto es
favorable, puesto que es de vital relevancia brindar un valor adicional a la compafia
originando fidelizacion y aprobacion de los compradores para lograr una gran
demanda, de igual manera los consumidores contestan favorablemente a la
percepcion de acoger o recibir anuncios hacia la marca y sus recientes ofertas, esto
evidencia que las personas presentan atraccion por la marca precisando de esta
manera las fortalezas y oportunidades que tiene la compafiia superando asi las
mismas debilidades y amenazas, de manera que ayud6 a establecer relaciones

consistentes con los consumidores logrando alcanzar las metas propuestas.

Respecto a la atencion al cliente, Becerra (2022), nos mencion6 que la compaiia
Zendesk realiza una encuesta anual donde se recalca la capacidad de las
compafias para promover el prestigio del negocio con una vision en la experiencia
del consumidor, a causa de que mas de dos tercios de los clientes latinoamericanos
(81%) indican que deciden hacer compras basadas en la calidad del servicio que
perciben. De esta manera se descubrié que el 55% de las compafiias encuestadas
en Ameérica latina coinciden en que existe un vinculo directo entre la atencion al

cliente y la productividad del negocio.

A nivel internacional, Jhonsson (2013) mencion6 que ha ocurrido un notable
aumento economico y laboral en EE.UU. ya que constantemente las pequefas
compafias incrementan y son productivas, progresan y se extienden hasta lograr

ampliarse, y es que en su articulo “Mkt, it's advantages in companies” el 89% de
1



los consumidores de las compafiias son concurridos entre 2 a 3 veces por semana
ya que en las distintas compafias analizadas se sostuvo una comunicacion directa

con estos consumidores via mensajes de e-mail.

A nivel nacional, De la Cruz (2016), nos manifesté en su estudio que, el vinculo
entre el mkt directo y el posicionamiento es solido puesto que es importante para la
marca, llegando a ser una de sus caracteristicas mas destacadas el costo y la
diversidad de mercancias, pero el centro de contacto que ofrecen es intermedio,
aun asi teniendo este inconveniente la empresa dispone de consumidores que lo
avalan y esto nos da a entender qué tan posicionada esta, dicho posicionamiento
se sustenta en la excelencia de sus productos y una localizacion clave lo que
autoriza adquirir cierta superioridad de alcance, de igual forma la empresa tiene en

gran parte la preferencia de los consumidores.

Segun Guzman (2021), menciond que en el informe de Global Research Mkt (GRM)
el 67% de los encuestados en Peru aseguro que no retornaria si mantienen una
pésima practica en la calidad de atencién al consumidor, en tanto un 60% solicitaria
el libro de reclamaciones. Con respecto a la empresa Nerv, (Especializada en
procesos de automatizacion mediante asistentes virtuales), mencionan que los
retos para las compafias peruanas en relacion a la atencion al cliente se reducen
en cuatro soportes: velocidad, conveniencia, consistencia y eficiencia, No obstante,
la desinformacion del verdadero concepto de la evolucion digital, la oposicion al
cambio, los precios vinculados y la carencia de expertos capacitados contintan

siendo los principales problemas de las compafiias.

Por lo tanto se observé distintas problematicas en un negocio de una botica,
referente al implementar el mkt directo y la atencion al cliente, de forma adecuada
debido a no tener un entendimiento absoluto de estas estrategias, por lo tanto no
la vuelve competitiva en el mercado farmacéutico, dentro del distrito de Villa el
Salvador. Por lo cual, en principio se determind investigar el problema de

investigacion que es el siguiente:

¢,De qué manera se relacion6 el marketing directo y la atencién al cliente en una
botica de Villa el Salvador, 2023? Igualmente, se enfoca en los siguientes
problemas especificos: ¢Como se relaciondé la campafa publicitaria con la
herramienta de marketing?, ¢ Cual es la relacion de los clientes potenciales con los

puntos de contacto? y ¢ Cémo se relacioné las necesidades con la venta?



Este trabajo de estudio tuvo como justificacion presentar la relevancia de aplicar
tacticas de mkt directo y la atencion al cliente, debido a que dichos métodos se
complementan en beneficio para las empresas y negocios. Es asi que para el
negocio de una botica son variables importantes para sobresalir en el mercado
actual, debido a que este negocio elabora su publicidad y ventas sélo de manera
presencial. Teniendo como pretension facilitar los procesos de distribucion en el
negocio de una botica. Referente al mkt directo se busca un posicionamiento de la
marca del negocio de una botica en el pensamiento del cliente mediante la
interacciéon mutua que se brinde mediante la plataforma social de Facebook y
anuncios de publicidad online para difundir sus productos. Siendo de gran ayuda
para renovar la atencion de los compradores por medio de los canales digitales, y
por lo tanto logrando aumentar la venta de los distintos productos farmacéuticos.
Asi mismo, la investigacion utilizé una justificacion metodologica, dado que aplicé
un enfoque cuantitativo, logrando cuantificar las variables propuestas vy

comprobando las hipétesis planteadas.

El reto que presentd un negocio de botica es de aplicar el mkt directo y la atencion
al cliente en el distrito de Villa el Salvador, ya que muy pocos negocios en dicho
distrito saben como implementarlas. En consecuencia, este proyecto de trabajo
tuvo en cuenta como propasito general determinar la relacion del marketing directo
y la atencién al cliente en una botica de Villa el Salvador, 2023, el cual estuvo
enfocado en los siguientes objetivos especificos: Determinar la relacion entre la
campafa publicitaria con la herramienta de marketing, determinar la relacion entre
los clientes potenciales con los puntos de contacto y determinar la relacién entre

las necesidades con la venta.

De modo que, este estudio tuvo como hipétesis general: EI marketing directo se
asocia considerablemente con la atencion al cliente en una botica de Villa el
Salvador, 2023. A su vez, se planted las siguientes hipotesis especificas: La
relacion de la campafia publicitaria con la herramienta de marketing es
considerablemente favorable, la relacién entre los clientes potenciales con los
puntos de contacto es considerablemente favorable y la relacién entre las

necesidades con la venta es considerablemente favorable.



I. MARCO TEORICO

En este estudio se tuvo diferentes antecedentes, tanto nacionales como
internacionales para las variables mkt directo y la atencién al cliente, tal como se

evidenci6 a continuacion.

Cabrera, R. (2013), en su estudio realizado consideré como finalidad determinar el
efecto de las técticas de Mkt directo en el aumento de la aportacién de un centro
de idioma, a fin de utilizar como instrumento en la toma de decisiones mencionado
centro. Para este estudio se us6 el método descriptivo de una sola casilla, al mismo
tiempo se empled como instrumento la técnica de la encuesta, tomadas de una
muestra de 245 estudiantes universitarios. Por dltimo, se concluyd que las tacticas
de mkt directo contribuyen considerablemente en el aumento de la aportacion de
un centro de idioma, de igual manera que los alumnos poseen una gran capacidad
para aprender el idioma inglés en este centro, a causa de las grandes utilidades

gue les otorga.

Chéavez, C. (2012), en su andlisis realizado abarcé como objetivo determinar el
efecto del mkt directo en las ventas de una empresa de moda de un periodo de 4
afnos. El tipo de estudio fue no experimental. Por altimo, se dio como resultado que
el efecto del mkt directo en las ventas fue positivamente ya que se analizé un
incremento numeroso en las ventas a partir de su aplicacion favoreciendo a la
compafia atraer usuarios nuevos y ademas lograr retener a los presentes. Es
necesario mencionar que las ventas anteriormente no aumentaban debido a que
no se tomaba en consideracion al consumidor ya que se usaba la tactica antigua

de solo enfocarse a vender.

Foyain, M. (2023), el propésito de su estudio realizado fue determinar el valor de
relaciéon por medio de tacticas de mkt y atencién al cliente en una compaiiia de
diversos servicios. El disefio utilizado tuvo un enfoque cuantitativo y no
experimental. Asi también la muestra que se realizé fueron a 187 personas, por esa
razén se empleo la prueba de Kolgomorov el cual posibilité saber si la informacion
obtenida cuenta o no con normalidad, de contar se emplea la prueba paramétrica
en caso no contara se emplea la prueba no paramétrica. Por otra parte el resultado
corrobora en que el producto es un bien o servicio que ofrece complacer las

exigencias del cliente y con el cual mantiene una relacion con el usuario a largo



tiempo, la atencién al cliente es una actividad de venta con la que se busca

sostenerse en el mercado y lograr beneficios basado en atender a las demandas.

Damian, K. (2022), en su estudio realizado cuyo propoésito fue identificar la calidad
de la atencion al consumidor en una entidad de cable, el disefio utilizado en este
estudio fue no experimental transaccional. Por su parte, la muestra que se utilizo
fue de 317 clientes, usando como instrumento el cuestionario en escala de Likert.
Para finalizar, se infirid6 que el 43% de los usuarios estan en disconformidad con el
buen servicio que la compaifiia ofrece y que al mismo tiempo no poseen un buen
mkt del servicio, en relacion a la atencion al cliente se concluy6 que un 42% de los
usuarios estan en disconformidad con la buena atencién al cliente produciéndose
un descontento con el servicio. Finalmente, como resultado final nos demostré que
la atencion al cliente en una compafia de cable es deficiente, ya que no hay un

analisis entre el comprador y el personal administrativo.

Por dltimo, Loayza, D. (2018), en su tesis abarc6 como propdésito determinar el
vinculo que existe entre el mkt directo y el nivel de satisfaccion de los consumidores
en una empresa bancaria. El diseiio usado en este estudio fue de tipo descriptivo
correlacional. Ademas, su muestra fue de 96 colaboradores, empleando el método
de la encuesta. Por otra parte el resultado conseguido fue de un valor de
significancia de 0,001 y el coeficiente de relaciobn de 1,000, el cual indica que es
una correlacién positiva alta casi perfecta. Finalmente, se logré como consecuencia
gue el mkt directo se vincula con el grado de satisfaccién en los consumidores en

una empresa bancaria.

Cabe seialar, que desde un aspecto tedrico para la variable mkt directo se
consideré la teoria del consumismo, mediante el modelo fundamental de la
hipotesis del ingreso absoluto (HIA) de Keynes (1936), que explica que cuando el
consumidor cuenta con mayor informacién (ingreso), genera una reaccion positiva

en la compra (adquisicion), logrando de esta manera asociarse con el gasto.

Por otra parte, el mkt directo es un tipo de campafa que busca tener una relacion
promocional directa con el publico objetivo que muestra interés por alguno de tus
productos o servicios, y mediante la recopilacion de los datos que se obtengan de
ellos se logra abordar con mayor efectividad el interés del consumidor en querer
adquirirlo. Este tipo de mkt se reinventa con la tecnologia a través de nuevas

técnicas de publicidad del mkt digital ya que usa todos los medios informativos



existentes, y cuenta con los medios sociales como perfectas aliadas, con la finalidad
de captar clientes y aumentar la rentabilidad de la organizacion.

Respecto al origen del mkt directo, Cabello (2011) coment6 que, was established
in the early 1960s and was first used by Lester Wunderman, who was the mkt
manager for several major brands such as Columbia Records and American
Express. However, although the term began to be used since that time, it is known
that it is a very old strategy that dates back to the 15th century on the old continent,
which symbolizes that this form of advertising has been used for a long time. Por
ultimo se establecio a principios de 1960 y fue utilizado primeramente por Lester
Wunderman, el cual fue el gerente de mkt en diversas marcas distinguidas entre
las principales como Columbia Records y American Express. Sin embargo a pesar
gue desde aquella época el término empezo6 usarse, se sabe que es una estrategia
muy antigua que se remonta al siglo XV del viejo continente, por lo que simboliza

gue este forma de publicidad lleva un largo tiempo siendo empleado.

También, las ventajas del mkt directo son en gran parte para las compafiias como
para los clientes. En la posicion de los emprendimientos, el mkt directo es una
herramienta que les autoriza fortalecer y formar relaciones con los consumidores,
ya que, al comunicarse con ellos y conocer mas en relacion a sus pain points se
pretende buscar soluciones réapidas con el producto o servicio que se aporta,
mejorando personalizar los productos y experiencias del cliente. Para las
compafias, este tipo de mkt ofrece mas eficacia, mayor flexibilidad, bajos costos y

una medicion facil y rapida. (Becchetti, 2022)

Asimismo, relacionado a laimportancia del mkt directo; es indispensable este tipo
de campafia publicitaria en las organizaciones ya que permite crear una
comunicacién personalizada con cada cliente y mantenerla a largo plazo formando
una relacién continua que beneficie al usuario y a la empresa, logrando satisfacer
sus necesidades y prioridades e incrementando las ventas. (Sandoval, 2011).
Finalmente, este método aumenta la eficiencia en las actividades de una compafiia,
dado que genera identificar a los clientes potenciales mediante la comunicacién en
diferentes medios digitales que permita mantener una conexién duradera entre el

cliente y la empresa logrando fidelizarlos y logrando aumentar las ventas.



Ademas, el mkt directo posee considerables beneficios para todo negocio debido
a que permite alcanzar a clientes determinados con ofertas personalizadas que

ayudan en la realizacion de las metas de mkt y venta utilizando los medios digitales.

Por esa razon, si una empresa quiere mejorar la relacién con sus compradores, es
fundamental que tenga en cuenta las recientes tendencias publicitarias para
emplear la herramienta del mkt directo, dado que las empresas no tendrian que
enfocarse solamente en las estrategias del mkt tradicional o excluirlos a favor de
las de mkt digital, deberian de aprovechar tanto los canales digitales como los
convencionales con el propdsito de constituir una relaciéon con el consumidor que
les posibilite crear una conversacion fluida y homogénea. Por ello el mkt tradicional
y digital pueden convivir y es indispensable realizarlo, para conseguir lo bueno de
ambos y finalmente favorece mejorar las ventas, que viene siendo el objetivo

principal de toda compafia. (L6pez, 2017).

Vélez (2020) argumentd que el mkt directo se sustenta en la creacién de una
campafa publicitaria que busca fomentar una interaccion mutua entre el cliente-
empresa, permitiendo que estos puedan convertirse en posibles clientes
potenciales de acorde a la transmision del mensaje brindado, asimismo, generar un
habito de compra y posteriormente una fidelizacion. Mediante el mkt directo, las
empresas pueden adaptarse a los intereses de los consumidores ofreciendo

productos y compromisos personales que satisfagan sus necesidades.

Con respecto a, este trabajo de investigacién se consideraron tres dimensiones
(campafia publicitaria, clientes potenciales y las necesidades) que permiten
comprender mejor acerca del mkt directo. Seguidamente, se determind cada

dimension.

En cuanto a, la campafna publicitaria, es esencial que las empresas busquen
mantener una comunicacion afectiva con su publico objetivo por diferentes
plataformas digitales para dar a mostrar su producto o servicio con la finalidad que
se sientan atraidos y deseen adquirirlo. Ciertamente las compafiias deben de
realizar diversos anuncios publicitarios de acuerdo a los intereses de sus
consumidores potenciales para poder sostenerlos en el tiempo y poder fidelizarlos,
estos anuncios deben de ser ingeniosos, interesantes y atractivos con la finalidad

de conseguir el convencimiento de compra. (Santos, 2022).



Respecto a los clientes potenciales, son los usuarios que se sienten atraidos por
los productos o servicios que brinda una compafiia por diferentes medios digitales
pero que aun no han realizado ninguna compra. En resumen, un cliente potencial
es una persona con unas necesidades que los productos o servicios de una entidad
puedan satisfacer, pero que jamas los han comprado con anticipacién, sin embargo,
lo planean hacer en un futuro. Por eso, el objetivo de las campafas de mkt sera
atraer a ese cliente para transformarlo de cliente potencial a cliente real y, mas

adelante a un cliente fiel. (Da silva, 2022).

Por otro lado, referente a las necesidades, en el area del mkt suelen aparecer las
necesidades emocionales que se basan en aplicar estrategias que recurran a los
sentimientos para poder atraer a los consumidores. Las necesidades humanas
tienen mucha importancia en sus emociones ya que a través de ello esta su

decision de compra.

Primeramente, es esencial comprender las necesidades humanas basicas para
crear un vinculo que influya con el comportamiento del comprador, ya que poder
comprenderlo impulsara a la persona a querer conocer y adquirir el producto o
servicio que ofreces, de tal manera que genere satisfaccion en ellos cumplir con
sus necesidades. Para comprender mejorar las necesidades humanas existe una
teoria muy usada en el area de mkt que es “la pirdmide de las necesidades de
Maslow”, en donde expone de forma visual la conducta del individuo conforme a

nuestras necesidades. (Sevilla, 2020).

Finalmente, se concluye que la piramide de Maslow es una teoria de la motivacion
gue contribuye a brindar una estructura donde resaltan las necesidades que tiene

cada ser humano.

Por otro lado, la atencion al cliente ha estado vinculada con el desarrollo tecnol6gico
desde la década de los 80, ya que, mediante las actividades y esfuerzos dirigidos
a crear una Optima experiencia para los clientes de manera activa y proactiva, cabe
resaltar que no solo se relaciona a una sola area, sino que a toda la empresa,
resaltando en cada proceso lo importante que es la satisfaccion de las necesidades

del comprador.

Cabe sefialar, que para la variable atencion al cliente se considerd la teoria de las
necesidades o igualmente considerada como la piramide de Maslow, dicha teoria

permite evaluar las necesidades de los usuarios y en principio a ello cumplir sus
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expectativas mediante grados de satisfaccion, es toma en cuenta cada escalén,

priorizando en todo momento al comprador.

Es importante, mencionar que la atencion al cliente tiene como origen en 1946,
con la instauracion de los principales modelos respecto a la atencion al cliente y la
calidad en el servicio segun menciona la Organizacion Internacional de
Normalizacién (ISO), dichos sostuvieron todas sus condiciones basandose en el
consumidor como base primordial, partiendo de ello las compafiias realizan todos
sus medios a fin de asegurar el agrado de los clientes. Con la aparicién de los call
centers en 1960 y un sacrificio por aumentar la eficacia en la atencion al cliente, las
grandes compafias comenzaron a destinar efectivo en sectores especializados en
este servicio. Igualmente, con el descubrimiento del IVR (Interactive Voice
Response) comenzaron a integrar las grabadoras de voz a dichos sectores en los
afios 70. (Gomez, 2019). Sin duda el servicio al consumidor es un grupo de
procesos, estrategias e interacciones en el transcurso de la etapa de ventas, del
cual su meta es garantizar que se satisfaga las necesidades del cliente y se mejore

sus perspectivas.

Por otra parte, la importancia de la atencién al cliente, genera aumentar los
ingresos de una compafia asegurando una sostenibilidad financiera. Segun un
andlisis de Dimensional Research, mas del 50% de los clientes efectian una
compra extra con una compafia luego de una experiencia de servicio positiva, por
lo cual resalta su importancia ya que va mas lejos que solo satisfacer a tu publico
objetivo, sino que es un componente apto para aumentar tus ingresos y aproximarte
al éxito empresarial. (Da silva, 2022). Asi mismo brindar una buena atencion al
cliente generara una buena confiabilidad e imagen de tu marca, por ello el formar
una relacion permanente con los consumidores que adquieren tu producto o

servicio de forma positiva te haran crecer como una empresa sobresaliente.

Ademas, la atencidn al cliente tiene muchas ventajas para las empresas ya que
los clientes podran expresar qué les gusta o disgusta de tu producto o servicio, asi
también investigar o analizar qué es lo que tus consumidores quieren y cuales son

sus necesidades, esto ayudara a encontrar los errores

y rehacer las tareas de tus estrategias de tu negocio. Asi mismo sera fundamental
implementar encuestas de satisfaccion que permitan analizar las respuestas con

facilidad, por ello es importante que este se encuentre en tus redes sociales o



pagina web, brindandole mas facilidades a tus clientes y ellos se sientan cémodos
de expresar y compartir su opinion. Finalmente saber escuchar las opiniones de tus
consumidores y brindarles una buena atencién sera el valor agregado para el éxito

de tu empresa. (Pérez, 2020).

Carrasco (2018) La atencion al cliente se encargada de conectar con los
consumidores a través de diversos canales, comunicandose con ellos antes,
durante y después de la venta. Para gestar una adecuada atencion al cliente es
muy importante considerar las herramientas del mkt ya que en base a ello se genera
estrategias de venta, asimismo, permite una mayor distribucion de puntos de

contacto

Por otro lado, en este trabajo de investigacién se consideraron tres dimensiones
(herramienta de mkt, puntos de contacto y venta) que permiten captar mejor acerca

de la atencion al cliente. Seguidamente, se determinaran las dimensiones.

Acerca de, la herramienta de marketing, son las responsables de autorizar el uso
del mkt digital y mercadeo en Internet, las cuales estan conformadas por una serie
diversa de medios de implementacién. Desde el uso de acciones que no necesitan
de ninguna inversion econdmica, hasta tacticas regularmente mas complicadas,
donde se logra usar la union de distintas técnicas y recursos. Por ello se menciona
gue haciendo un buen uso de las herramientas de mkt, dispondras la oportunidad
de utilizar un alto volumen de informacion, logrando acelerar los procesos y
mejorando los resultados que se vayan consiguiendo de igual manera la

productividad en las ventas. (Dominguez, 2019).

Por otra parte, respecto a los puntos de contacto son importantes para
comprender la secuencia de compra de tus consumidores. Es fundamental que
examines todas las situaciones de contacto probables entre tu cliente y tu negocio
y plantear esos panoramas con la finalidad de ofrecer una experiencia positiva.
Cabe mencionar, que efectivamente los puntos de contacto establecen la ocasion
de ganar un cliente de un competidor, retener clientes mas fieles e influenciar en la
decision de compra, también es viable dirigir a los clientes potenciales a
relacionarse con cada uno de los puntos de contacto que tU esperas, al mismo
tiempo es esencial para el éxito de la marca de tu negocio, por lo cual tienen que
estar bien organizados y estructurados para impresionar a tus consumidores e

incitarlos a volver. (Da silva, 2021).
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Finalmente, el mejor modo de realizar un plan para ejecutar estas relaciones es por

medio del mapeo de puntos de contacto.

Por otro lado, referente a la venta, representan el mayor creador de ganancias para
una empresa. Realmente, su valor en las compafias va mas lejos que solo vender
representa crear lealtad, y funcionan para mantener una buena relacion tanto con
el cliente, como con los compafieros de la empresa. Por eso, the importance of
sales lies in its volume, not only to make the company productive, but to allow it to
adjust to the market and resist its intense dynamics, they also serve to empower
companies and transform them into ever larger companies and capable of supplying
different markets. For this reason, sales are something very human and personal,
they will never be fully replaced by machines. (Zendesk, 2023). Efectivamente la
importancia de las ventas radica en su volumen, no solo para hacer que la
compafia sea productiva, sino para permitir que pueda ajustarse al mercado y
resistir a su intensa dinamica, también sirven para potenciar a las empresas y
transformarlas en compafiias cada vez mas grandes y aptas de proveer a distintos
mercados. Por tal motivo las ventas son algo muy humano y personal, jamas
lograran ser sustituidas en su totalidad por maquinas. Ademas se determina que en
tanto haya mas demanda, superiores seran las ventas necesarias, y eso con lleva

en aperturar nuevos puestos de trabajo y mas oportunidades para las personas.
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[l METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion
3.1.1. Tipo de investigacion

El tipo de estudio fue de tipo aplicada, debido a que tiene como finalidad de
solucionar un problema basandose a través de las teorias de investigacion.
Segun Lozada (2014) menciond que se encarga en solucionar problemas
especificos que influyen a las personas y a la sociedad. Por lo tanto, la
investigacion aplicada permitira analizar un problema en especifico y darle

una solucion.
3.1.2. Disefio de investigacion

El disefio de estudio empleado fue no experimental — transversal, debido
a que este analisis realiz6 la medicién de dos variables, el mkt directo y la

atencion al cliente.

Se utilizé el disefio no experimental, segun Barrientos (2018) menciona
gue el diseiio no experimental se obtiene sin la necesidad de optar por la
alteracion de las variables, en la que se busca poder identificar las
situaciones que se manifiestan dentro del ambiente establecido, con la
finalidad de poder indagar. Dicho concepto de disefio se realiz0 en la

medicidn bajo la encuesta aplicada.

Por su alcance fue transversal ya que cumple con la funcion de realizar la
recoleccién de informacion dentro de un momento y periodo concreto, su
finalidad es explicar las variables que se presentan. Segun Espinal (2021)
afirma que forma parte de la elaboracion de las hipotesis, en la que solo se

realiza la medicién de la variable.

Fue descriptivo dado que se indagara y se realizara mediante esto, la
descripcion de las caracteristicas de ambas variables mkt directo y la
atencion al cliente. Tal como lo indican Duefias y Garcia (2022), se busca
describir las cualidades de un acontecimiento u hecho dentro de un

momento propio.
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Fue correlacional ya que de esta manera se determinara si las variables
utilizadas, mkt directo y atencion al cliente, tienen algun tipo de relacion.
Segun Rosas (2020) indica que se basa en tener similitud en la estadistica,
en otras palabras, qué existe entre las dos variables que se estén
mencionando, asignandoles el valor de vinculo entre las variables utilizadas

en el estudio.

El enfoque fue cuantitativo, ya que de esta manera se podrd utilizar el
analisis mediante la estadistica y medicion numérica. Por ello, Salvador
(2019) explica que se determina el nivel de relacion directa que tiene y el

significado de las variables mencionadas.

Se utilizé el método hipotético — deductivo. Segun Bastis (2021), es una
investigacién que parte de una suposicion respecto al funcionamiento de las
cosas y proviene de ella hipétesis comprobables. De la misma razén, es
hipotético-deductivo ya que se presenta diferentes hipétesis en base a las
posibles soluciones y como esta influye en el problema detectado.

3.2. Variables y operacionalizacion

Las siguientes variables estan incluidas en el estudio en curso, V1 “Mkt directo
y V2 “Atencion al cliente”. Ademas, a continuacion, se detallan las definiciones
conceptuales, operativas, dimensiones e indicadores que se reflejan en la matriz

de operacionalizacion.

Variable 1. Marketing directo (Escala ordinal)
— Definicion conceptual

Segun Pérez (2020) definié que el mkt directo es un modelo de campafa
publicitaria que pretende establecer y mantener una forma de comunicacién
mutua entre ellas y los clientes potenciales en el mayor tiempo posible con
el propodsito de fidelizarlos y captar nuevos consumidores. A través del mkt
directo, las compafias pueden adaptarse a los intereses del consumidor
disponiendo ofertas acomodadas a sus necesidades y brindando un

compromiso personal.
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— Definicion operacional
A fin de valorar la variable mkt directo se aplico de instrumento el cuestionario

en el cual se elabor6 18 preguntas.

- Dimensiones

e D1: Campana Publicitaria

Alvarez (2022) mencioné que una campafia publicitaria es una tactica
ideada y adecuada, que esta constituido de distintos componentes, a
fin de dar a percibir una marca o anunciar un producto o servicio. En
conjunto todas las partes que componen una campafa publicitaria, a
partir del disefio, inclusive la frase publicitaria, deben de coincidir y
estar completamente posicionado con tu negocio para lograr un

impacto positivo y llamativo hacia tus clientes.
Indicadores

- Anuncio
- Disefio
- Llamativo

e D2: Clientes Potenciales

Quintana (2021) definié que un cliente potencial es aquel individuo
gue dispone de una alta probabilidad de volverse en un comprador,
de los productos o servicios que brinda un negocio, en resumen, son
personas que elevaran tu proyeccion en ventas, por eso es importante
atraerlos mediante promociones personalizadas que sean de su

interés y puedan cubrir sus expectativas.
Indicadores
- Comprador

- Promociones
- Expectativas
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e D3: Necesidades

Pérez (2021) mencion6 que esta definido como una situacién de la persona en el
gue se encuentra la falta de un componente especifico, el cual es importante para
gue un individuo pueda vivir de manera apropiada y emocionalmente plena de

satisfaccion.
Indicadores

- Satisfaccion
- Situacion
-  Persona

Variable 2: Atencidn al cliente (Escala Ordinal)
— Definicion conceptual

Segun Da Silva (2020) definio que es una herramienta de mkt, que se
responsabiliza de disponer puntos de contacto a fin de mantener una comunicacion
directa hacia los consumidores, por medio de distintas vias, para crear vinculos

directos con los compradores, previamente, en el transcurso y al finalizar una venta.
— Definicion operacional

Para medir la variable de atencion al cliente se utilizé de instrumento el

cuestionario en el cual se elabor6 18 preguntas.
— Dimensiones
° D1: Herramienta de marketing:

Dominguez (2019) definié que son las responsables de autorizar el uso del
mkt digital y comercio en las redes, y estan conformadas por una serie de
diversas oportunidades de implementacioén, a partir del uso de tareas que no
necesitan de ningun gasto econdmico, hasta de tacticas un poco mas
dificultosas, logrando un buen manejo de ellas, se administrara una mayor
informacion que permitirA acelerar los procesos dentro del negocio

obteniendo mejores resultados en la productividad de las ventas.
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Indicadores

- Marketing digital
- Implementacion
- Productividad

° D2: Puntos de contacto

Segun el blog Rock Content (2018) mencioné que un punto de contacto
simboliza los distintos lugares de interaccién que se da mediante el cliente y
el negocio ya sea de manera presencial o mediante un medio digital,
iniciando desde la informacion del producto o servicio hasta la decision de

compra.
Indicadores
- Interaccion
- Cliente
- Negocio

° D3: Venta

Rios (2021), definio la venta como todas las actividades que conducen al
cambio de un bien o servicio por efectivo, las compafiias disponen de un
grupo de ventas que se reparten en distintos grupos, que acostumbran
establecerse de acuerdo a estos puntos de vista: la zona a la que se dirigen,

el producto o servicio que ofrecen y el publico objetivo.
Indicadores

- Efectivo
- Actividades
- Grupo de ventas

Escala de medicion: Se aplicé una escala ordinal para el desarrollo y
analisis de las variables debido a que se aplicd un instrumento con escala

tipo Likert la cual consta de 18 items.
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Las escalas de Likert son un método de estudio que se basan en los
procesos de medicién que contribuye a examinar el comportamiento, los
valores y los ideales de un sujeto o un conjunto de sujetos mediante
categorias cerradas. Estos estudios presentan un manifiesto y requieren que
el examinado indique hasta qué punto esta conforme o disconforme con su

contenido. (Hammond, 2023).

A) Nunca B) Casi nunca C) A veces D) Casi E) Siempre
siempre

3.3. Poblacion y muestra

La poblacién que se tomo para este estudio fue la cantidad de 50 clientes en
una botica de Villa el Salvador. Segun Hernandez (2013) mencionan que es un
total de individuos para el estudio de una investigacion teniendo en cuenta las

caracteristicas comunes.
Criterios de inclusioén

Para este trabajo de estudio se consideré a todos los clientes de ambos sexos
mayores de 20 afios ya que son los mas recurrentes a comprar medicamentos

en una botica de Villa el Salvador.

La muestra de este estudio fue de tipo censal ya que se utilizé6 como muestra
el total de la poblacién que es de 50 clientes de una botica. Segun Ramirez
(1997) menciona que la muestra censal hace referencia a que todos los

individuos de un estudio son tomados en cuenta como muestra.

3.4 Técnicas de recoleccién de datos

Este tipo de proceso es empleado en investigaciones que se identifican resultados
mediante la encuesta, segun Bastis (2020) definié que “son los métodos y tareas
gue le dan paso al investigador a conseguir la informacién precisa para dar
finalizacion a su objetivo de investigacion”.

El instrumento que se ha utilizado es el cuestionario, segun Chavez (s.f) esta
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constituido por una serie de interrogantes que el investigador organiza o asigna a
los individuos, con el propdésito de conseguir informacidn precisa para especificar

las estimaciones o reacciones de las variables objeto de estudio.

Se emple6 como técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario para

ambas variables mkt directo y atencion al cliente.

Igualmente, se considero el estudio a través de un cuestionario con la escala de
Likert, con los items en la cual nos permiti6 medir ambas variables
Por otro lado, se empled el alfa de CronBach para obtener la confiabilidad y validez

del instrumento mediante el SPSS.

Cuestionario: V1. Mkt directo, el cual estuvo conformado por 9 items que
se distribuye en base a cada una de las dimensiones: Campaiia
publicitaria, clientes potenciales y necesidades, las misma que contaran
con las siguientes respuestas: 5. Siempre, 4. Casi siempre, 3. A veces, 2.

Casinuncay 1. Nunca.

Cuestionario: V2. Atencion al cliente, el cual estuvo conformado por 9
items que se distribuye en base a cada una de las dimensiones:
Herramienta de marketing, puntos de contacto y venta, las misma que
contaran con las siguientes respuestas: 5. Siempre, 4. Casi siempre, 3. A

veces, 2. Casi nunca y 1. Nunca.

Finalmente se consideraran a 3 Docentes que seran encargados de la validacion

del instrumento de ambas variables.

Tabla 1.

Expertos para la autentificacion del instrumento

NIVEL

FORMATIVO NOMBRE DICTAMEN
MG. Aldo Jesus Romero Correa Viable
MG. Carlos Abraham Aramburu Geng Viable
DR. Carlos Enriqgue Anderson Puyen Viable

Fuente: Ficha de validacion de expertos
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3.5 Procedimientos

La recoleccion de datos se dio mediante el cuestionario que se llevo a realizar
mediante la opcion de la virtualidad, se utiliz6 Google forms, como medio de
recoleccion de datos y se compartio el link a traves de WhatsApp y Gmail para
recolectar de manera inmediata al sistema de SPSS para obtener los resultados,
que estuvo dirigido a los clientes quienes nos autoriz6 dar a conocer la

importancia de ambas variables entre el mkt directo y la atencién al cliente.

3.6 Método de analisis de datos

El instrumento que se empled para realizar el andlisis de datos de esta
informacion de manera cuantitativa, fue mediante los resultados alcanzados por
la encuesta realizada a los clientes, con el apoyo de Google forms y el uso del

SPSS, para recopilar la informacién recibida.

Ademas, esta investigacion presenté dos clases de estudio: El primero es
descriptivo, ya que se hizo uso de las tablas y los gréaficos. Por ultimo,
inferencial, ya que se basé en validar las hipotesis que se plantearon en un

inicio en este proyecto de investigacion.

3.7 Aspectos éticos

A través de este estudio se observo respecto en las opiniones de los clientes
realizando un cuestionario por lo cual no se tendrd como evidencia los datos
personales de los consumidores para que no afecte su integridad personal y qué
estrategias se puedan utilizar para la mejora en el mkt directo y la atencion al

cliente en una botica de Villa el Salvador.

19



IV. RESULTADOS

Resultados descriptivos

Tabla 1.

Estadisticos de la variable marketing directo

Frecuenc Porcentaje Porcentaje Porcentaje
ia valido acumulado
%
fi
Malo 19 38.0 38.0 38.0
Regular 23 46.0 46.0 84.0
Bueno 8 16.0 16.0 100.0
Total 50 100.0 100.0

Interpretacién: Se evidencia en la tabla 1, que el 46% de personas
encuestadas expresaron que el mkt directo que presenta la compafia se
halla en una posicién regular, asimismo el 38% consideran malas las
estrategias de mkt directo implementadas y el 16% consideran bueno el

manejo del mkt directo.

Tabla 2.

Dimensiones de la variable marketing directo

Campalfia publicitaria Clientes Necesidades
potenciales
Niveles fi % fi % fi %
Malo 20 40.0 13 26.0 16 32.0
Regular 18 36.0 29 58.0 20 40.0
Bueno 12 24.0 8 16.0 14 28.0
Total 50 100.0 50 100.0 50 100.0

Interpretacidn: Solo se consideraron los valores mas relevantes en la tabla
presentada, de manera que, se evidenciéo que el 40% de encuestados
consideran que la compafia aplica malas estrategias relacionadas a su
campafia publicitaria, ademéas el 58% de encuestados son regularmente
clientes potenciales y por ultimo el 40% expresaron que regularmente la

compafia cumple con sus perspectivas y necesidades.
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Tabla 3.
Estadisticos de la variable atencion al cliente

Frecuenc Porcentaje Porcentaje Porcentaje
ia valido acumulado
%
fi
Malo 15 30.0 30.0 30.0
Regular 26 52.0 52.0 82.0
Bueno 9 18.0 18.0 100.0
Total 50 100.0 100.0

Interpretacién: Se pudo evidenciar que el 52% de encuestados
mencionaron que la atencion al cliente en la compafiia es regular, el 30%

manifestaron que es mala y el 18% consideran una buena atencion.

Tabla 4.

Dimensiones de la variable atencion al cliente

Herramientas de Puntos de Venta
marketing
contacto
Niveles fi % fi % fi %

Vélido Malo 17 34.0 20 40.0 19 38.0

Regular 22 44.0 18 36.0 19 38.0

Bueno 11 22.0 12 24.0 12 24.0
Total 50 100.0 50 100.0 50 100.0

Interpretacién: Solo se consideraron los valores mas relevantes en la tabla
mostrada, de modo que, se demostr6 que el 44% de encuestados
consideran que la compafia no posee las herramientas de mkt adecuadas
para desarrollar una adecuada atencion al cliente, asi mismo, el 40%
consideran que los puntos de contactos son malos ya que estan mal
distribuidos y finalmente el 38% expresaron que a causa de ello las ventas

son regulares y malas.
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Prueba de Normalidad:

Los grados de libertad (Gl) considerados en esta investigacion fueron 50
(clientes) por dicha razén, se utilizé la prueba de Kolmogorov-S., sin
embargo, si la cantidad de elementos tomados en cuenta fueran inferiores a

50 se emplearia la prueba de Shapiro W.

Tabla 5.
Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico Gl Sig.
Marketing directo 0.163 50 ,002 912 50 ,001
Atencion al cliente 0.150 50 ,006 ,932 50 ,006

Interpretacién: Se evidencié en la tabla mostrada que la significancia para
las dos variables (mkt directo y atencion al cliente) son inferiores a 0.05, en
tal sentido dichas variables no cuentan con una distribucién normal, por

ende, se aplicara el Rho de Spearman ya que es una prueba no paramétrica.

Prueba de hipotesis

La tabla de los grados de correlacion y la regla de decision considerados en
esta investigacion se encuentra situados en el anexo 9.

Hipotesis general

H1: Existe relacion entre el marketing directo y la atencién al cliente en una

en una botica de Villa el Salvador, 2023.

HO: No existe relacion entre el marketing directo y la atencion al cliente en

una botica de Villa el Salvador, 2023.
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Tabla 6.

Correlacion entre las variables marketing directo y atencion al cliente

Correlaciones Marketing Atencion al
directo cliente

Marketing  Coeficiente de 1.000 .929™
directo correlacion

Sig. (bilateral) .000

Rho de N 50 50

Spearman  ayoncign g COeficiente de .929" 1.000
cliente correlacion

Sig. (bilateral) .000
N 50 50

Interpretacién: En el presente cuadro expuesto se puede apreciar que la

Sig. alcanzada es inferior a la propuesta, por tal motivo, se acept6 la

hipotesis y se rechazé la nula, evidenciando un vinculo muy sélido entre el

mkt directo y atencién al cliente, debido al valor de 0.929.

Hipotesis especificas

Primera hipétesis especifica

H1: Existe relacion entre las campafias publicitarias y las herramientas de

mkt en una botica de Villa el Salvador, 2023.

HO: No existe relacién entre las campafas publicitarias y las herramientas

de mkt en una botica de Villa el Salvador, 2023.
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Tabla 7.

Correlacion entre campaiias publicitarias y herramientas publicitarias

Correlaciones Campanas Herramientas
publicitarias de marketing
Campafias  Coeficiente de 1.000 .900™
publicitarias i
correlacion
Sig. (bilateral) . .000
Rho de N 50 50
Spearman Herramientas de Coeficiente de .900 1.000
marketing correlacion
Sig. (bilateral) .000 .
N 50 50

Interpretacién: En el presente cuadro expuesto se puede apreciar que la Sig.

alcanzada es inferior a la propuesta, por tal motivo, se acepto la hipotesis y se

rechazé la nula, evidenciando una relacion muy sélida entre las campafas

publicitarias y herramientas de mkt, debido al valor de 0.900.

Segunda hipoétesis especifica

H1: Existe relacion entre los clientes potenciales y los puntos de contacto en

una botica de Villa el Salvador, 2023.

HO: No existe relacion entre los clientes potenciales y los puntos de contacto

en una botica de Villa el Salvador, 2023.

24



Tabla 8.

Correlacion entre los clientes potenciales y los puntos de contacto

Correlaciones Clientes Puntos de
potenciales contacto
Clientes Coeficiente de 1.000 794"
potenciales L
correlacion
Sig. (bilateral) : .000
Rho de N 50 50
Spearman Puntos de Coeficiente de 794 1.000
contacto correlacion
Sig. (bilateral) .000
N 50 50

Interpretacién: En el presente cuadro expuesto se puede apreciar que la Sig.
alcanzada es inferior a la propuesta, por tal motivo, se acepté la hipétesis y se
rechazé la nula, evidenciando una relacion muy sdlida entre los clientes

potenciales y los puntos de contacto, debido al valor de 0.794.

Tercera hipotesis especifica

H1: Existe relacion entre las necesidades y las ventas en una empresa en

una botica de Villa el Salvador, 2023.

HO: No existe relacion entre las necesidades y las ventas en una empresa

en una botica de Villa el Salvador, 2023.
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Tabla 9.

Correlacion entre las necesidades y ventas

Correlaciones Necesidades Venta
Necesidades Coeficiente de 1.000 .892™
correlaciéon
Sig. (bilateral) .000
Rho de N 50 50
Spearman Venta Coeficiente de . 892 1.000
correlaciéon
Sig. (bilateral) .000
N 50 50

Interpretacién: En el presente cuadro expuesto se puede apreciar que la Sig.

alcanzada es inferior a la propuesta, por tal motivo, se acepté la hipétesis y se

rechazé la nula, evidenciando una relacion muy fuerte entre las necesidades y

ventas, debido al valor de 0.892.
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V. DISCUSIONES

En este capitulo se contrasta los resultados hallados con la de otras

investigaciones.

Por consiguiente, este estudio presentd como finalidad primordial,
determinar la relacién del marketing directo y la atencién al cliente en una botica
de Villa el Salvador, 2023, por lo cual fue fundamental cumplir con la regla de
decision (Sig. < 0,05), dénde la significancia obtenida en esta investigacion fue
“0.00”, de manera que se cumplié con lo establecido en dicha regla, asimismo,
dicho criterio, permiti6 hacer uso de la prueba no paramétrica (Rho de
Spearman), de modo que dicho estadistico va a permitir demostrar la relacion
del mkt directo y la atencién al cliente, por lo tanto, el resultado obtenido luego
de aplicar dicha prueba fue de 0,929, evidenciando que se encuentra una muy
solida relacion entre ambas variables, en tal sentido, se puede decir que hay una
conexién entre ambas variables, ademas de considerar que se acepta la

hipotesis planteada.

Con respecto a los resultados hallados, se contrasto con los del autor
Cabrera (2013), quien presentd como finalidad determinar el efecto de las
tacticas de Mkt directo en el aumento de la aportacién de un centro de idioma,
indicoé que el 49% de personas encuestadas, indicaron que la aportacion en el
mercado es deficiente debido a que las tacticas de mkt directo consideradas por
el centro no son las adecuadas, dado que no enfocan directamente en las
estrategias del boca a boca, Asimismo, Chavez (2012), buscé determinar el
efecto del mkt directo en las ventas de una empresa de moda de un periodo de
4 afos obtenido como resultado que el 58% de encuestados manifestaron que
fue positivamente ya que se analiz6 un incremento numeroso en las ventas
desde su aplicacion favoreciendo a la compafiia atraer usuarios nuevos y
ademas lograr retener a los presentes, cabe sefialar que las ventas
anteriormente no aumentaban debido a que no se tomaba en consideracion al

consumidor ya que se usaba la tactica antigua de solo enfocarse a vender.

La comparacion de ambos resultados permitié determinar que, desde el

aspecto teorico, los autores expuestos o tomados en consideraciéon al momento
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de ser comparados utilizaron teorias similares, sin embargo, distintas
dimensiones, viéndose influenciado en la cantidad de items y poblacion, ademas
guardan similitud con el planteamiento metodoldgico y el estadistico utilizado

(Rho de Spearman).

El primer objetivo se fundamentdé en, determinar la relacion entre la
campafa publicitaria con la herramienta de mkt, por lo cual fue fundamental
cumplir con la regla de decision (Sig. < 0,05), donde la significancia obtenida en
esta investigacion fue “0.00”, de manera que se cumplié con lo establecido en
dicha regla, asimismo, dicho criterio, permiti6 hacer uso de la prueba no
paramétrica, de modo que este estadistico va a permitir demostrar la relacion
entre la campana publicitaria y la herramienta del mkt, por lo tanto, el resultado
obtenido luego de aplicar dicha prueba fue de 0,900, demostrando que se
encuentra una muy solida relacion entre ellos, en tal sentido, se puede decir que
hay una conexion entre ambas variables, ademas de considerar que se acepta

la hipotesis planteada.

Con respecto a los resultados hallados, se contrasto con los del autor
Foyain (2023) el cual abarco como propésito determinar el valor de relacion por
medio de tacticas de mkt y atencion al cliente en una compafia de diversos
servicios, de modo que la Sig. = 0.00 aceptando la hipotesis planteada, ademas
de un nivel de correlacion alto (0,783 rho de Spearman). Ademas, Santos (2022)
expresd que las comparfias deben de crear diferentes anuncios publicitarios
segun los intereses de sus clientes potenciales para poder mantenerlos en el
tiempo y poder fidelizarlos, estos anuncios deben de ser creativos, llamativos y

seductores con el objetivo principal de lograr el convencimiento de compra.

La comparacion de ambos resultados y teorias permitid determinar que,
desde el aspecto teodrico, los autores expuestos o tomados en consideracion al
momento de ser comparados utilizaron teorias similares, sin embargo, distintas
dimensiones, viéndose influenciado en la cantidad de items y poblacién, ademas
guardan similitud con el planteamiento metodoldgico y el estadistico utilizado

(Rho de Spearman).

El segundo objetivo se fundamentd en, determinar la relacién entre los

clientes potenciales con los puntos de contacto, por lo cual fue fundamental
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cumplir con la regla de decision (Sig. < 0,05), donde la significancia obtenida en
esta investigacion fue “0.00”, de manera que se cumplié con lo establecido en
dicha regla, asimismo, dicho criterio, permiti6 hacer uso de la prueba no
paramétrica, de modo que este estadistico va a permitir demostrar la relacion
entre los clientes potenciales y los puntos de contacto, por lo tanto, el resultado
obtenido luego de aplicar dicha prueba fue de 0,794, demostrando que se
encuentra una muy solida conexion entre ellos, en tal sentido, se puede decir
gue hay una conexion entre ambas variables, ademas de considerar que se

acepta la hipotesis planteada.

Con respecto a los resultados hallados, se contrasto con los del autor
Damian (2022), quien buscd identificar la calidad de la atencion al cliente en una
entidad de cable, dando como resultado que el 43% de los usuarios estan en
disconformidad con el buen servicio que la compafia ofrece y que al mismo
tiempo no poseen un buen mkt del servicio, en relacion a la atencion al cliente
se concluyd que un 42% de los usuarios estan en disconformidad con la buena
atencion al cliente produciéndose un descontento con el servicio. Ademas, Da
silva (2021). Indicé que los puntos de contacto establecen la ocasion de ganar
un cliente de un competidor, retener clientes mas fieles e influenciar en la
decision de compra, también es viable dirigir a los clientes potenciales a
relacionarse con cada uno de los puntos de contacto que tu esperas, al mismo
tiempo es esencial para el éxito de la marca de tu negocio, por lo cual tienen que
estar bien organizados y estructurados para impresionar a tus consumidores e

incitarlos a volver.

La comparacion de ambos resultados y teorias permitié determinar que,
desde el aspecto tedrico, los autores expuestos o tomados en consideracion al
momento de ser comparados utilizaron teorias similares, sin embargo, distintas
dimensiones, viéndose influenciado en la cantidad de items y poblacién, ademas
guardan similitud con el planteamiento metodolégico y el estadistico utilizado
(Rho de Spearman).

Finalmente, el tercer objetivo se fundamenté en, determinar la relacion
entre las necesidades con la venta, por lo cual fue fundamental cumplir con la
regla de decision (Sig. < 0,05), donde la significancia obtenida en esta

investigacion fue “0.00”, de manera que se cumplio con lo establecido en dicha
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regla, asimismo, dicho criterio, permitié hacer uso de la prueba no paramétrica,
de modo que este estadistico va a permitir demostrar la relacién entre las
necesidades y la venta, por lo tanto, el resultado obtenido luego de aplicar dicha
prueba fue de 0,892, demostrando que se encuentra una muy fuerte conexién
entre ellos, en tal sentido, se puede decir que hay una conexién entre ambas

variables, ademas de considerar que se acepta la hipotesis planteada.

Con respecto a los resultados hallados, se contrasto con los del autor
Loayza (2018), el cual sostuvo como proposito determinar la correlacion que
existe entre el mkt directo y el grado de satisfaccion de los consumidores en una
empresa bancaria, dando como resultado que el valor de significancia fue de
0,001 y el coeficiente de relacion de 1,000, lo que sefiala que es una correlacion
positiva alta casi perfecta. Ademas, Sevilla (2020) manifesté que es fundamental
entender las necesidades humanas béasicas para crear una relacion e influencia
con el comportamiento del consumidor, ya que poder comprenderlo impulsara a
la persona a querer conocer y adquirir el producto o servicio que ofreces, de tal

manera que genere satisfaccion en ellos cumplir con sus necesidades.

La comparacion de ambos resultados y teorias permitid determinar que,
desde el aspecto teorico, los autores expuestos o tomados en consideracion al
momento de ser comparados utilizaron teorias similares, sin embargo, distintas
dimensiones, viéndose influenciado en la cantidad de items y poblacién, ademas
guardan similitud con el planteamiento metodoldgico y el estadistico utilizado

(Rho de Spearman).
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VI. CONCLUSIONES

PRIMERA: Se establecid la relacion entre el mkt directo y la atencion al cliente,
cumpliendo de esta manera con el objetivo principal que se propuso en este
estudio, asimismo se alcanzo6 un grado de relaciéon muy sélido dado que el valor
fue de 0,929, igualmente se cumplié con la hipétesis planteada dado que la Sig.
=0.00 < 0.05.

SEGUNDA: Se determind la relacién entre las campafias publicitarias y
herramientas publicitarias, cumpliendo de esta manera con el primer objetivo que
Se propuso en este estudio, asimismo se alcanzo6 un grado de relacion muy sélido
dado que el valor fue de 0,900, igualmente se cumplié con la hipétesis planteada
dado que la Sig. = 0.00 < 0.05.

TERCERA: Se determiné la relacion entre los clientes potenciales y los puntos
de contacto, cumpliendo de esta manera con el segundo objetivo que se propuso
en este estudio, asimismo se alcanzé un grado de relacion muy sélido dado que
el valor fue de 0,794, de igual forma se cumplié con la hipétesis planteada dado
gue la Sig. = 0.00 < 0.05.

CUARTA: Se establecié la relaciéon entre las necesidades y las ventas,
cumpliendo de esta manera con el tercer objetivo que se propuso en este
estudio, asimismo se alcanz6 un grado de relacién muy sélido dado que el valor
fue de 0,892, de igual modo se cumplié con la hipétesis planteada dado que la
Sig. = 0.00 < 0.05.
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VIl. RECOMENDACIONES

PRIMERA: Se aconseja al area administrativa de una botica de Villa el salvador,
fomentar nuevas estrategias de mkt directo de modo que permitan tener una
mayor demostracion de la marca en el momento de atencién al cliente, es decir,
capacitar a los colaboradores con el fin de una mayor interaccion con el cliente

respecto a la marca ofrecida.

SEGUNDA: Se recomienda a la parte administrativa de una botica de Villa el
salvador mejorar las estrategias de campafias publicitarias, para ello debe
emplear las herramientas publicitarias correctas como el uso de las herramientas
digitales permitiendo tener un mayor alcance del producto ofrecido en un
mercado establecido (meta).

TERCERA: Se recomienda a la parte administrativa de una botica de Villa el
salvador, crear estrategias promocionales que permitan retener a los clientes
potenciales, asimismo, se podra captar nuevos clientes en los puntos de
contacto, dado que se fomentara un mayor beneficio a los clientes ya fidelizados

y los nuevos.

CUARTA: Se aconseja al area administrativa de una botica de Villa el salvador,
crear un cuestionario que permita evaluar las necesidades de los clientes que
frecuentan a la empresa, de modo que se va a poder evaluar que productos son
los mas utilizados con el fin de poder aumentar las ventas y repotenciar los

productos estrellas brindando mejores promociones y ofertas.
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Anexos

Anexo 1.

CONSENTIMIENTO INFORMADO *
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Marketing directo y la atencidn al cliente en una
botica de Villa el Salvador, 2023

Investigador (a) (es): Lujan Maguifa Jean Pierre

Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Marketing directo y la
atencion al cliente en una botica de Villa el Salvador, 2023”, cuyo objetivo es
Determinar la relacion del marketing directo y la atencién al cliente en una botica de
Villa el Salvador, 2023.

Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera profesional
de Administracion, de la Universidad César Vallejo del campus Lima Norte- Los Olivos,
aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

¢De qué manera se relaciona el marketing directo y la atencion al cliente en
una botica de Villa el Salvador 20237

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigaciéon se realizara lo siguiente:

1. Se realizard una encuesta donde se recogeran datos personales y algunas
preguntas sobre la investigacion titulada:” Marketing directo y la atencién al
cliente en una botica de Villa el Salvador, 2023”.

2. Esta encuesta tendra un tiempo aproximado de 5 minutos y se realizara en
la modalidad virtual. Las respuestas al cuestionario seran codificadas
usando un numero de identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar o no, y su decisién sera respetada. Posterior a la aceptacién no desea
continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informar& que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion
al término de la investigacion. No recibird ningln beneficio econémico ni de ninguna
otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo,
los resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andnimos y no tener ninguna forma de identificar
al participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es totalmente



Confidencial y no sera usada para ningun otro propésito fuera de la investigacion.
Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a) (es):
Lujan Maguifia Jean Pierre. Email: Jlujanma@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesor:
Teodoro Carranza Estela. Email: tcarranzae@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propositos de la investigacion autorizo mi participacion
en la investigacion.

Nombre y apellidos: Lujan Maguifia Jean Pierre
Fechay hora: 03 /06/2023 - 12:30pm

Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo
desde el cual se envia las respuestas a través de un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios



Anexo 2.

FICHA DE EVALUACION DE LOS PROYECTOS DE INVESTIGACION
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacion: Marketing directo y la atencion al cliente en una

botica de Villa el Salvador, 2023

Autor/es: Lujan Maguifia Jean Pierre
Escuela profesional: Administracion
Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Villa el Salvador, Peru

Criterios de evaluacién Alto Medio | Bajo No .
precisa
I. Criterios metodolégicos
1. El proyecto cumple con el esquema
establecido en la guia de productos Cumple totalmente | ---- No cumple
de investigacion.
2 Establece claramente la la pobIamoIn/ La poblac!on/ participantes
i o participantes estan no estan claramente
poblacion/participantes de la ; —--
! A claramente establecidos
investigacion. ;
establecidos
II. Criterios éticos
Los aspectos Los aspectos éticos no estan
1. Establece claramente los aspectos éticos estan claramente establecidos
éticos a seguir en la investigacion. claramente -
establecidos
Cuenta con No cuenta con documento
2. Cuenta con documento de debidamente suscrito / La
A documento ) No es
autorizacién de la empresa o - persona firmante no es )
N . debidamente . necesario
institucion en el formato establecido. suscrito apoderado / titular o gerente

general de la empresa.

3. Haincluido el anexo correspondiente
al consentimiento o asentamiento
informado.

Ha incluido el
anexo

No ha incluido el anexo

Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya

Presidente

Dr. Miguel Bardales Cardenas

Vicepresidente

Dr. José German Linares Cazola

Vocal 1

Mgtr

Vocal 2

. Diana Lucila Huamani Cajaleon




Anexo 3.

DICTAMEN DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la Escuela
Profesional de Administracion, deja constancia que el proyecto de investigacion
titulado “Marketing directo y la atencion al cliente en una botica de Villa el Salvador,
2023”, presentado por el autor Lujan Maguifia Jean Pierre ha sido evaluado,
determinandose que la continuidad del proyecto de investigacion cuenta con un

dictamen: favorable! () observado ( ) desfavorable ( ).

Lima, de......... de 2023

Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya
Presidente del Comité de Etica en Investigacion
Escuela Profesional de Administraciéon

Clc
* Sr. (Jean Pierre Lujan Maguifia), investigador(es) principal(es).

1 El dictamen favorable tendra validez en funcién a la vigencia del proyecto.



Anexo4.Matriz de operacionalizacion de variables

« ESCALA -
VARIABLES < DEFINICION TECNICAS E
DE ESTUDIO DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES | INDICADORES |\/|EDD|('§|()N INSTRUMENTO
Anuncio
Campaifia o
Publicitaria Disefio
Segin Pérez (2020) define que el Llamativo
marketing directo es un tipo de campafa
publicitaria que busca establecer vy
mantener una forma de comunicacién | Para evaluar el grado del Comprador
mutua entre ellas y los clientes potenciales | marketing directo en una
. en el mayor tiempo posible con el botica se aplicara de Clientes Promociones
Marketing propésito de fidelizarlos y captar nuevos | instrumento el cuestionario Potenciales Ordinal
Directo | consumidores. A través del marketing | con una escala de medicion rdina
directo, las compafias pueden adaptarse | ordinal: nunca, casi nunca, a Expectativas Escala de
a los intereses del consumidor | VECES, casl  siempre Yy Likert _
disponiendo ofertas acomodadas a sus | Slempre. (1) Nunca Técnica:
necesidades y brindando un compromiso Satisfaccion Encuesta
personal. (2) Casi
Necesidades . hunca Instrumento:
Situacion (3) Aveces | Cuestionario
4) Casi
Persona siempre
Segin Da Silva (2020) define que la | Para evaluar la atencién al Marketing (5) Siempre
atencion al cliente es una herramienta de | cliente en una botica se digital
marketing, que se responsabiliza de | utilizara de instrumento el | Harramienta de
disponer puntos de contacto con los | cuestionario con una escala marketing Implementacion
Atencion al consumidores, por medio de distintos | de medicion ordinal: nunca,
. canales, para crear vinculos con ellos, | casi nunca, a veces, casi .
cliente antes, durante y al final de la venta. siempre y siempre. Productividad
Puntos de Interaccion
contacto .
Cliente




Negocio

Venta

Efectivo

Actividades

Grupo de
ventas




Anexo 5:

Marketing directo y la atencidn al cliente en una botica de Villa el Salvador, 2023

MATRIZ DE CONSISTENCIA

ROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS Y VARIABLES

VARIABLES E INDICADORES

Problema general:

¢De qué manera se
relaciona el marketing
directo y la atencién al
cliente en una botica de
Villa el Salvador 2023?

Problemas especificos:

A) ¢Cbémo se relaciona la
campafia publicitaria con
la herramienta de
marketing?

B) ¢ Cdémo se relaciona los
clientes potenciales con los
puntos de contacto?

C) ¢Como se relaciona las
necesidades con la venta?

Objetivo general

Determinar la

relacion del

marketing directo y la atencion al
cliente en una botica de Villa el

Salvador,

2023?

Objetivos especificos:

A.

Determinar la relacion
entre la campafia
publicitaria con la
herramienta de marketing

Determinar la relacion
entre los clientes
potenciales con los
puntos de contacto

Determinar la relacion
entre las necesidades
con la venta.

Hipotesis Principal:
El marketing directo se relaciona significativamente con la
atencion al cliente en una botica de Villa el Salvador, 2023.

Hipotesis Secundaria:

Hi La relacién de la camparfia publicitaria con la herramienta de
marketing es significativamente positiva.

H2 La relacion entre los clientes potenciales con los puntos de
contacto es significativamente positiva.

Hs La relacion entre las necesidades con la venta es
significativamente positiva.

1.-Variable 1
EL MARKETING DIRECTO.

Segun Pérez (2020) define que el marketing directo es
un tipo de campafia publicitaria que busca establecer y
mantener una forma de comunicacién mutua entre ellas
y los clientes potenciales en el mayor tiempo posible con
el proposito de fidelizarlos y captar nuevos
consumidores. A través del marketing directo, las
compafias pueden adaptarse a los intereses del
consumidor disponiendo ofertas acomodadas a sus
necesidades y brindando un compromiso personal.

2.-Variable 2
ATENCION AL CLIENTE.

Segun Da Silva (2020) define que la atencidn al cliente
es una herramienta de marketing, que se responsabiliza
de disponer puntos de contacto con los consumidores,
por medio de distintos canales, para crear vinculos con
ellos, antes, durante y al final de la venta.

VARIABLE 1: Marketing Directo

DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA
1
|. Campafia Anuncio 3
Publicitaria Disefio . Escala de
e Llamativo medicion
ordinal,
4 Tipo Likert
Il. Clientes Comprador
Potenciales e Promociones
e Expectativas
a) Nunca
b) Casi
nunca
lll. Necesidades ¢ Satisfaccion c) A veces
Situacion d) Casi
e Persona .
siempre
e) Siempre
VARIABLE 2 Atencion al cliente
DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA
10
V. Marketing Digital i Escala de
Herramienta Implementacién medi_cién _ordinaI,
de marketing Productividad 12 Tipo Likert
Interaccion 13
V. p d Cliente 14 a) Nun_ca
- Puntos de Negocio b) Casi
contacto 15
nunca
Efectivo 16 c) Av:_aces
VI. Venta Actividades 17 d) Casi
Grupo de ventas siempre
18

e) Siempre




Anexo 6. Instrumento de recoleccion de datos

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

FICHA DE ENCUESTA

Estimado cliente/colaborador, sus respuestas en el siguiente

cuestionario son de mucha importancia ya que contribuiran a

una investigacion de tipo académica, que busca establecer

la relacion entre las variables Marketing directo y atencién al

cliente Toda la informacién sera confidencial.

De la misma manera se requiere su consentimiento

informado

para poder

aplicarle el

instrumento de

investigacion. En ese sentido agradeceré marcar el siguiente

recuadro en sefal de conformidad:

Declaro estar informado de la aplicacion de la siguiente

encuesta y en sefial de conformidad marco con una x el

casillero:

TIEMPO DE DURACION: 15 MINUTOS
INSTRUCCIONES

Estoy de acuerdo

No estoy de acuerdo

Marcar con una (X) el nUumero segun la importancia que usted considere

ESCALA DE
VALORACION

1

2

3

4

5

Nunc

Casi nunca

A veces

Casi
siempre

Siempre




V1. Marketing directo

2 3 4 5
S @ o1 2
3 S _xl 3 al o
cC . . c o 2| 9 5 E| €
© | Indicador ltems S T 5| > Qo o
= z OZl«q On| &
a
. Considera que realizar anuncios publicitarios brinda
Anuncio
informacion oportuna de los productos que necesita como
cliente
o
I
3]
o
>
o
% Disefio
g El disefio de la publicidad al ser clara y transparente ayuda
IS L
O simplificar el proceso de compra.
Llamativo
Resaltar las principales caracteristicas de los productos
dentro de la publicidad influye en la eleccion final.
Comprado
El mensaje publicitario influye al consumidor en su decisior
de compra
()]
Q
& : -
8 Mediante la pagina de Facebook me entero de las
o) promociones que brinda la empresa de la que consumo
o Promocion
a
4 s
c
Q
@)




Expectative

Considera que los productos ofrecidos en el negocio
cumplen sus expectativas

Necesidades

Satisfaccio : . .
Los productos brindados en el negocio satisface sus
necesidades especificas
Situacién
Considera que la situacidon econdmica que atraviesa el paif
le perjudica poder adquirir ciertos productos de alto costo
Persona Mediante la comunicacién efectiva que recibe del person

usted como persona siente la confianza de elegirnos p

encima de la competencia




V2. Atencién al cliente

OPCION DE RESPUESTA

1 2 3 4 5
S cn
2 o I I -
@ i Q ~ 8D - g- g-
£ Indicador Ne items S 25> 29 &
a P OZ | O0n n
Me facilita la compra ya que mediante la
Marketin L .
digital 9 10 pagina de Facebook puedo enterarme a cualquier
hora del dia si hay disponibilidad de los productos
(@]
£
g
3 Implementacio 11 - -
£ n Implementar un servicio adicional como un
[ - , .
g agente BCP facilitaria los medios de pago
<
Q2
IS
< 12
3]
I . . . . .
Productividad Se lograra una mayor productividad en el negocio,
brindando un personal capacitado para resolver las
dudas de los clientes
Puedo reportar cualquier queja o duda de
. 13 | manera instantaneay sé que seré escuchado, esto
Interaccion
me genera una confianza con la empresa
o
g
‘g Considera viable que el negocio le brinde una
o Cliente - . . ,
o 14 |atencién personalizada a los clientes mas frecuentes
©
@ ofreciéndoles descuentos en productos de
5 parafarmacia
a
Dentro del local del negocio se brinda una
15 . . . .
correcta atencion al cliente mediante la empatia
Negocio logrando resolver sus dudas o inquietudes
Considera que los precios son accesibles en la
. 16 mayoria de los productos a comparacion de la
Efectivo competencia
© Consideras que brindar actividades como sorteos
2 17 dentro del negocio incentivan a atraer clientes
o L nuevos y por lo tanto generar mas ventas
> Actividades yp g
18
Grupo de Qué tan probable es que recomiende a otras
ventas personas los productos que asesoran y orientan

nuestro equipo de ventas




Anexo 7: Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing directo y
atencion al cliente en una botica de Villa el Salvador, 2023”. La evaluacion del instrumento es de
gran relevancia para lograr que sea vélido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean
utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicol6gico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: Aldo Jesus Romero Correa
Grado profesional: Maestria (X ) Doctor ()
Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa () Organizacional X)

(

Areas de experiencia

profesional: Docente de |la Escuela Profesional de Administracion

Institucién donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia 2 a 4 afos ( )
el area: | Mas de 5 afios ( X))

2. Propdésito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor(es): Lujan Maguifia, Jean Pierre
Procedencia: Del autor
Administracion: virtual
Tiempo de aplicacién: 15 minutos
Ambito de aplicacion: En el distrito de Villa el Salvador
Esta compuesta por dos variables:
La primera variable contiene 3 dimensiones, de 18 indicadores
Significacién: y 18 items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 18 indicadores
y 18 items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.




4, Soporte tedrico
e Variable 1: Marketing directo

Segun Pérez (2020) define que el marketing directo es un tipo de campafia publicitaria que

busca establecer y mantener una forma de comunicacion mutua entre ellas y los clientes

potenciales en el mayor tiempo posible con el propésito de fidelizarlos y captar nuevos

consumidores. A través del marketing directo, las compafias pueden adaptarse a los

intereses del consumidor disponiendo ofertas acomodadas a sus necesidades y brindando un

compromiso personal.

Variable 2: Atencién al cliente

Segun Da Silva (2020) define que la atencion al cliente es una herramienta de marketing, que se
responsabiliza de disponer puntos de contacto con los consumidores, por medio de distintos canales,
para crear vinculos con ellos, antes, durante y al final de la venta

Variable

Dimensiones

Definicién

Marketing directo

Campafia publicitaria

La campafia Publicitaria, Alvarez (2022) define que una
campafia publicitaria es una tactica ideada y adecuada, que
esta conformado de diversos componentes, a fin de dar a
percibir una marca o anunciar un producto o servicio. Todos los
componentes que constituyen una campafa publicitaria, desde
el disefio, hasta la frase publicitaria, tienen que coincidir y estar
completamente alineados con tu negocio para lograr un

impacto positivo y llamativo hacia tus clientes.

Clientes Potenciales

Los clientes potenciales, Quintana (2021) define que un cliente
potencial es aquel individuo que tiene una gran probabilidad de
volverse en un comprador, de los productos y/o servicios que
brinda un negocio, en resumen son personas que elevaran tu
proyeccidn en ventas, por eso es importante atraerlos mediante
promociones personalizadas que sean de su interés y puedan

cubrir sus expectativas.




Necesidades

Las necesidades, Pérez (2021) menciona que esta definido
como una situacioén de la persona en el que se encuentra la
falta de un componente especifico, el cual es importante para
gue un individuo pueda vivir de manera apropiaday
emocionalmente plena de satisfaccion.

Atencion al cliente

Herramienta de
marketing

Dominguez (2019) define que las herramientas de marketing
son las responsables de autorizar el uso del marketing digital y
mercadeo en las redes, las que estan compuestas por una
serie de diversas oportunidades de implementacién, a partir del
uso de tareas que no necesitan de ninguna inversion
econdmica, hasta tacticas un poco mas complejas, logrando un
buen manejo de ellas , se administrara una alta informacion
gue permitira acelerar los procesos dentro del negocio
obteniendo mejores resultados en la productividad de las

ventas.

Puntos de contacto

Segun el blog Rock Content (2018) define que un punto de
contacto simboliza los distintos puntos de interaccién entre el
cliente y un negocio ya sea de manera presencial o mediante
un medio digital, iniciando desde la informacién del producto

0 servicio hasta la decision de compra.

Venta

Segun Rios (2021), define la venta como todas las
actividades que conducen al cambio de un bien o servicio por
efectivo, las compafiias disponen de un grupo de ventas que

se reparten en distintos equipos, que acostumbran
establecerse segln estos puntos de vista: la zona a la que se

dirigen, el producto o servicio que venden y el cliente objetivo.,




5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario Marketing directo y atencion al cliente en una
botica de Villa el Salvador, 2023” elaborado por Lujan Maguifia, Jean Pierre en el afio 2023 De

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

y semantica son

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o
El item se 2. Bajo Nivel una modificacién muy grande en el uso de
comprende las palabras de acuerdo con su significado
facilmente. es 0 por la ordenacién de estas.
decir, su sintactica 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy

especifica de algunos de los términos del

itam

relacion logica con
la dimensién o

de acuerdo)

adecuadas. i . . . .
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
- Altonive adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo El item no tiene relacion logica con la
COHERENCIA (no cumple con el criterio) dimension.
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel El item tiene una relacion tangencial

/lejana con la dimensién.

El item tiene una relacion moderada con la

indi 4 | 3. Acuerdo (moderado nivel . . A
mdmagjo_r que esta ( ) dimension que se esta midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo El item se encuentra esta relacionado
(alto nivel) con la dimension que esta midiendo.
1N | | criteri El item puede ser eliminado sin que se
- NO Cumple con ef critero vea afectada la medicién de la dimension.
RELEVANCIA
i a1 | 2 Baio Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro
El item es esencial | 2. Bajo Nive ftem puede estar incluyendo lo que mide
o importante, es Acta
decill’:c(ljlflai?j((a) ser 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos

brinde

sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Variable del instrumento: Marketing directo
e Primera dimension: Campafia publicitaria

Indicadores Ite (_Zlar Coh| Rel Observaciones
m ida| ere| eva
Anuncio 1 4 4 4
Disefo > 4 4 3
Llamativo 3 4 4 4

¢ Segunda dimension: Clientes potenciales

ite | Clar| Coh| Rel

; Observaciones
m ida| ere| eva

Indicadores

Comprador

Promociones

Expectativas 6 4 4 4

e Tercera dimensién: Necesidades

Indicadores Ite (_Ilar Coh| Rel Observaciones
m ida| ere| eva
Satisfaccion 7 4 4 4
Situacién 8 4 4 3
Persona 9 4 4 4

Variable del instrumento: Atencion al cliente

Primera dimensién: Herramienta de marketing

Ilte | Clar| Coh| Rel

; Observaciones
m ida| ere| eva

Indicadores

Marketing digital 10 4 4 4

Implementacion 11| a4 4 3

Productividad 12 4 4 4

Segunda dimension: Puntos de contacto

ite| Clar| Coh| Rel

; Observaciones
m ida| ere| eva

Indicadores

Interaccion 13 4 4 3
Cliente 14 4 4 4
Negocio




Tercera dimension: Venta

Indicadores lte | Clar| Coh| Rel o
m ida| ere| eva
Efectivo
16| 4| 4| 4
Actividades 17| 4 4 4
Grupo de ventas 18| 4 4 4

Mgtr. Aldo Jesis Romero Correa
DNI N° 26689491

Pd.: el presente formato
debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso
respecto al nUmero de expertos a emplear. Por otra parte, el nUmero de jueces que se
debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986)
(citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas
et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la
validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para
construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de
acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen
& Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-

23.pdf entre otra bibliografia.



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Juez 2: Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing
directo y atencion al cliente en una botica de Villa el Salvador, 2023”. La evaluacion del
instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados
obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer
psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez: Carlos Abraham Aramburi Geng
Grado profesional: Maestria (X)) Doctor ( )
Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica: Educativa ( ) Organizacional X)
(
Areas de experiencia ) o .
profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracion
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia 2 ?4 anos B ( )
profesional en el area: Mas de 5 afios (X )

2. Propdésito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o
inventario)

Cuestionario en escala ordinal
Nombre de la Prueba:

Lujan Maguifia , Jean Pierre

Autor(es):
. Del autor
Procedencia:
. ., virtual
Administracion:
15 minutos

Tiempo de aplicacion:

P L En el distrito de Villa el Salvador
Ambito de aplicacion:

Estd compuesta por dos variables:

La primera variable contiene 3 dimensiones, de 18 indicadores
y 18 items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 18 indicadores
Significacion: y 18 items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.




4. Soporte tedrico

« Variable 1: Marketing directo

Segun Pérez (2020) define que el marketing directo es un tipo de campafia publicitaria

gue busca establecer y mantener una forma de comunicacion mutua entre ellas y los

clientes potenciales en el mayor tiempo posible con el propésito de fidelizarlos y

captar nuevos consumidores. A través del marketing directo, las compafiias pueden

adaptarse a los intereses del consumidor disponiendo ofertas adaptadas a sus

necesidades y brindando un compromiso personal.

Variable

Dimensiones

Definicién

Marketing directo

Campaiia publicitaria

La campafia Publicitaria, Alvarez (2022) define que una
campafia publicitaria es una téctica ideada y adecuada, que
esta conformado de diversos componentes, a fin de dar a
percibir una marca o anunciar un producto o servicio. Todos los
componentes que constituyen una campafa publicitaria, desde
el disefio, hasta la frase publicitaria, tienen que coincidir y estar
completamente alineados con tu negocio para lograr un impacto

positivo y llamativo hacia tus clientes.

Clientes Potenciales

Los clientes potenciales, Quintana (2021) define que un cliente
potencial es aquel individuo que tiene una gran probabilidad de
volverse en un comprador, de los productos y/o servicios que
brinda un negocio, en resumen son personas que elevaran tu

proyeccion en ventas, por eso es importante atraerlos mediante
promociones personalizadas que sean de su interés y puedan
cubrir sus expectativas.

Necesidades

Las necesidades, Pérez (2021) menciona que esta definido
como una situacion de la persona en el que se encuentra la
falta de un componente especifico, el cual es importante para
gue un individuo pueda vivir de manera apropiada y

emocionalmente plena de satisfaccion.




Variable 2: Atencién al cliente

Segun Da Silva (2020) define que la atencién al cliente es una herramienta de
marketing, que se responsabiliza de disponer puntos de contacto con los
consumidores, por medio de distintos canales, para crear vinculos con ellos, antes,
durante y al final de la venta.

Atencion al cliente

Herramienta de
marketing

Dominguez (2019) define que las herramientas de marketing
son las responsables de autorizar el uso del marketing digital y
mercadeo en las redes, las que estan compuestas por una
serie de diversas oportunidades de implementacién, a partir del
uso de tareas que no necesitan de ninguna inversion

econdmica, hasta tacticas un poco mas complejas, logrando un
buen manejo de ellas , se administrara una alta informacion
gue permitira acelerar los procesos dentro del negocio
obteniendo mejores resultados en la productividad de las
ventas.

Puntos de contacto

Segun el blog Rock Content (2018) define que un punto de
contacto simboliza los distintos puntos de interaccidn entre el

cliente y un negocio ya sea de manera presencial o mediante
un medio digital, iniciando desde la informacion del producto
0 servicio hasta la decisién de compra.

Venta

Segun Rios (2021), define la venta como todas las
actividades que conducen al cambio de un bien o servicio por
efectivo, las compafiias disponen de un grupo de ventas que

se reparten en distintos equipos, que acostumbran

establecerse segun estos puntos de vista: la zona a la que se
dirigen, el producto o servicio que venden y el cliente objetivo.




5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario Marketing directo y atencion al
cliente en una botica de Villa el Salvador, 2023” elaborado por Lujan Maguifia, Jean
Pierre en el afio 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno
de los items segun corresponda.

facilmente, es
decir, su sintactica
y semantica son

Categoria Calificacion Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item regwerg bastantes modificaciones o
) una modificacion muy grande en el uso de
El item se . Bajo Nivel las palabras de acuerdo con su significado
comprende o por la ordenacién de estas.

. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy
especifica de algunos de los términos del
item.

relacion légica con
la dimension o
indicador que esta

adecuadas. - . — - -
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
. Alto nivel adecuada.
COHERENCIA Totalmente en desacuerdo| EIl item no tiene relacién légica con la
El item tiene (no cumple con el criterio) dimension.

. Desacuerdo (bajo
de acuerdo)

nivel

El item tiene una relacién tangencial
/lejana con la dimension.

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

. Bajo Nivel

midiendo. El item tiene una relacion moderada con la
. Acuerdo (moderado nivel) dimension que se estd midiendo.
. Totalmente de Acuerdo El item se encuentra esta relacionado con la|
(alto nivel) dimension que esta midiendo.
. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea|
afectada la medicion de la dimensién.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro
item puede estar incluyendo lo que mide
éste.

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser
incluido

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como
solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente

No cumple con el criterio

Bajo Nivel

Moderado nivel

Alto nivel




Variable del instrumento: Marketing directo
« Primera dimensién: Campafia publicitaria

Indicadores ftem el Coh_e Rele. Observaciones
dad [rencialvancial
Anuncio 1 4 3 4
Disefio 5 4 3 4
Llamativo 3 4 3 4

« Segunda dimensién: Clientes potenciales

Clari |Cohe| Rele

. . Observaciones
dad [renciajvancia

Indicadores item

Comprador ad ad

Promociones

Expectativas 6 4 4 4

Tercera dimension: Necesidades

Clari [Cohe| Rele

. . Observaciones
dad [rencialvancia

Indicadores Item

Satisfaccion 7 4 3 4

Situacion 8 4 3 4

Persona

Variable del instrumento: Atencién al cliente

Primera dimensién: Herramienta de marketing

Clari [Cohe| Rele

. . Observaciones
dad [rencialvancial

Indicadores ftem

Marketing digital 10 3 ad a4l

Implementacién 11 3 4 4

Productividad 12 3 4 4




Segunda dimensidn: Puntos de contacto

Clari [Cohe| Rele

Indicadores item . :
dad [rencialvancial

Observaciones

Interaccion 13 3 4 4
Cliente 14 3 4 4
Negocio

15 3 4 4

Tercera dimension: Venta

Clari |Cohe| Rele

Indicadores ftem . :
dad [rencialvancial

Observaciones

Efectivo a a

16 4 4 3

Actividades 17 4 4 3

18 4 4 3

Grupo de ventas

Mg. Carlos Abraham Aramburt Geng
DNI N° 44075484

Pd.: el presente formato

debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un
consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por otra parte, el nimero
de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y
de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y
Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un
rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento
(cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez
de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen,
1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver :

https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-

23.pdf entre otra bibliografia.




Juez 3: Evaluacion por juicio de expertos
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing directo y
atencion al cliente en una botica de Villa el Salvador, 2023”. La evaluacién del instrumento es de
gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean
utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicol6gico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: Dr. Carlos Enrigue Anderson Puyen
Grado profesional: Maestria () Doctor ( x)
Clinica () Social ()
Area de formacién académica:
Educativa () Organizacional X)
(
Areas de experl_encua} Docente de la Escuela Profesional de Administracion
profesional:
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia 2 a 4 afos ( )
el area: | Mas de 5 afios ( x)
2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor(es): Lujan Maguifia , Jean Pierre
Procedencia: Del autor
Administracion: virtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: En el distrito de Villa el Salvador
Esta compuesta por dos variables:
La primera variable contiene 3 dimensiones, de 18 indicadores
Significacién: y 18 items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 18 indicadores
y 18 items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
4, Soporte tedrico

Variable 1: Marketing directo




Segun Pérez (2020) define que el marketing directo es un tipo de campafia publicitaria que

busca establecer y mantener una forma de comunicacién mutua entre ellas y los clientes

potenciales en el mayor tiempo posible con el propésito de fidelizarlos y captar nuevos

consumidores. A través del marketing directo, las compafiias pueden adaptarse a los

intereses del consumidor disponiendo ofertas acomodadas a sus necesidades y brindando un

compromiso personal.

Variable 2: Atencién al cliente

Segun Da Silva (2020) define que la atencién al cliente es una herramienta de marketing,
gue se responsabiliza de disponer puntos de contacto con los consumidores, por medio de
distintos canales, para crear vinculos con ellos, antes, durante y al final de la venta.

Variable

Dimensiones

Definicién

Marketing directo

Campafia publicitaria

La campafia Publicitaria, Alvarez (2022) define que una
campafa publicitaria es una tactica ideada y adecuada, que
esta conformado de diversos componentes, a fin de dar a
percibir una marca o anunciar un producto o servicio. Todos los
componentes que constituyen una campafia publicitaria, desde
el disefio, hasta la frase publicitaria, tienen que coincidir y estar
completamente alineados con tu negocio para lograr un

impacto positivo y llamativo hacia tus clientes.

Clientes Potenciales

Los clientes potenciales, Quintana (2021) define que un cliente
potencial es aquel individuo que tiene una gran probabilidad de
volverse en un comprador, de los productos y/o servicios que
brinda un negocio, en resumen son personas que elevaran tu
proyeccion en ventas, por eso es importante atraerlos mediante
promociones personalizadas que sean de su interés y puedan
cubrir sus expectativas.




Necesidades

Las necesidades, Pérez (2021) menciona que esta definido

como una situacion de la persona en el que se encuentra la

falta de un componente especifico, el cual es importante para
gue un individuo pueda vivir de manera apropiada y

emocionalmente plena de satisfaccién.

Atencion al cliente

Herramienta de
marketing

Dominguez (2019) define que las herramientas de marketing
son las responsables de autorizar el uso del marketing digital y
mercadeo en las redes, las que estan compuestas por una
serie de diversas oportunidades de implementacién, a partir del
uso de tareas que no necesitan de ninguna inversion
economica, hasta tacticas un poco mas complejas, logrando un
buen manejo de ellas , se administrara una alta informacién
gue permitira acelerar los procesos dentro del negocio
obteniendo mejores resultados en la productividad de las
ventas.

Puntos de contacto

Segun el blog Rock Content (2018) define que un punto de
contacto simboliza los distintos puntos de interaccion entre el
cliente y un negocio ya sea de manera presencial o mediante
un medio digital, iniciando desde la informacion del producto

0 servicio hasta la decision de compra.

Venta

Segun Rios (2021), define la venta como todas las
actividades que conducen al cambio de un bien o servicio por
efectivo, las compafiias disponen de un grupo de ventas que

se reparten en distintos equipos, que acostumbran
establecerse segun estos puntos de vista: la zona a la que se

dirigen, el producto o servicio que venden y el cliente objetivo.




5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario Marketing directo y atencion al cliente en una
botica de Villa el Salvador, 2023” elaborado por Lujan Maguifia, Jean Pierre en el afio 2023 De

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

facilmente, es
decir, su sintactica
y semantica son

Categoria Calificacion Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o
El item se . Bajo Nivel una modificacién muy grande en el uso de
comprende las palabras de acuerdo con su significado

0 por la ordenacién de estas.

. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy
especifica de algunos de los términos del

itam

relacion logica con
la dimensién o
indicador que esta

de acuerdo)

adecuadas. . . .
Alto nivel El item es claro, tiene semanticay
- Altonive sintaxis adecuada.
. Totalmenlte en dtlesa_cue_rdo El item no tiene relacion logica con la
no cumple con el criterio i i6
COHERENCIA ( p ) dimension.
El item tiene . Desacuerdo (bajo nivel El item tiene una relacion tangencial

/lejana con la dimensién.

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimension que se esta midiendo.

El item es esencial
0 importante, es
decir debe ser
incluido.

. Bajo Nivel

midiendo.
. Totalmente de Acuerdo El item se encuentra esta relacionado
(alto nivel) con la dimension que esta midiendo.
N | | criteri El item puede ser eliminado sin que se
- NO Cumple con ef critero vea afectada la medicién de la dimension.
RELEVANCIA El item tiene alguna relevancia, pero otro

item puede estar incluyendo lo que mide
éste.

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser
incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos

brinde sus observaciones que considere pertinente

5. No cumple con el criterio

6. Bajo Nivel

7. Moderado nivel

8. Alto nivel




Variable del instrumento: Marketing directo
Primera dimension: Campafia publicitaria

Indicadores item Clari Coh_er Relc_eva Observaciones
dad |encia| ncia
Anuncio 1 3 3 3
Disefio 2 3 3 3
Llamativo 3 3 3 3
Segunda dimensién: Clientes potenciales
Indicadores ftem Clari |Coher|Releva Observaciones

dad |encia| ncia

Comprador 4 3 3 3
Promociones 5 3 3 3
Expectativas 6 3 3 3

Tercera dimensién: Necesidades

Clari |Coher|{Releval

Indicadores item ; X
dad |encia| ncia

Observaciones

Satisfaccion

Situacion

Persona

Variable del instrumento: Atencion al cliente

Primera dimension: Herramienta de marketing

Clari [Coher|Releva

Indicadores item ; ;
dad |encia| ncia

Observaciones

Marketing digital 10 3 3 3

Implementacion 11 3 3 3

Productividad 12 3 3 3

Segunda dimension: Puntos de contacto

Clari |Coher|{Releval

Indicadores item ; X
dad |encia| ncia

Observaciones

Interaccion 13 3 3 3
Cliente 14 3 3 3
Negocio

15 3 3 3




Tercera dimensién: Venta

Clari [Coher |Releval

Indicadores item . ; Observaciones
dad | encia| ncia
Efectivo
16 3 3 3
Actividades 17 3 3 3
Grupo de ventas 18 3 3 3

Dr. Carlos Enrique Anderson Puyen

DNI N° 16498130

Pd.: el presente formato debe tomar en

cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero
de expertos a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del
nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis
(1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas
et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de
un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un
80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al

instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).
Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra

bibliografia.



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Anexo 8. Resultado de fiabilidad: Coeficientes Alfa de Cron Bach

Tabla 2.

Valoracién del coeficiente de alfa de Cron Bach

Rango Confiabilidad
0.53 a menos Confiabilidad nula
0.54 a 0.59 Confiabilidad baja
0.60 a 0.65 Confiable
0.66 a0.71 Muy confiable
0.72 a 0.99 Excelente confiabilidad
1 Confiabilidad perfecta
Tabla 3.

Estadistica de fiabilidad general

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,896 18
ITEMS
ENCUESTADOS 1[ z] :[ 4| 5[ E[ ?l s] s| ml 11| 12] 13| 14[ 15| 1s| 1?] 18| SUMA
E1 4 5 4 5 4 5 5 5 1 5 4 5 5 5 5 5 5 5 a2
E2 1 3 1 4 1 4 1 4 4 3 3 4 5 4 4 4 3 4 57
E3 3 2 2 5 2 5 4 2 1 4 3 2 3 3 2 2 3 4] 82
E4 1 1 4 4 1 4 5 2 2 4 3 2 2 4 5 3 2 3 52
ES 2 4 4 4 4 4 4 4 1 3 4 2 4 3 3 4 2 4 60
E6 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5 5 1 82
E7 1 2 3 5 1 5 4 2 1 1 2 3 5 1| S 5 3 2 &
£g 1 1 3 3 1 4 4 2 1 5 1 3 3 2 4 4 2 1 &
E9 1 3 1 1 2 4 4 1 1 4 3 1 1 2 4 4 1 1 39
E10 4 5 3 4 4 5 5 3 5 1 4 1 3 1 5 5 5 1 64
VARIANZA | 2210 | 2290 | 1.600] 1.400] 2.260 | 0.260 ] 1.200] 1.800] 1.960] 2.050] 1.160] 1.960] 1.840] 2.000] 0.950] 0.890 [1.890] 2240
SUMATORIA DE
varianzas |0
VARIANZA DE LA
su MADE LOS |[184.240
ITEMS
2 @ Coeficiente de confiabilidad del cuestionario > 0.89
a = K 1- Z S‘f |-; Mimero de items del instrumento > 18
K -1 Sr- Z = S2Sumatoria de las varianzas de los items. > 30.040
§7: Varianza total del instrumento. > 184.240




Anexo 9.

Escala de coeficiente de correlacion

Tabla 4.

Escala de coeficiente de correlacién

Valor de Rho / Rango Significado / Relacion
-0.91a-1.00 Correlacidén negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacién negativa muy fuerte

-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable

-0.11a-0.50 Correlacion negativa media

-0.01a-0.10 Correlacion negativa debil

0.00 No existe correlacion
+0.01a+0.10 Correlacién positiva débil
+0.11a+0.50 Correlacion positiva media

+0.51a+0.75 Correlacién positiva considerable

+0.76 a + 0.97 Correlacién positiva muy fuerte

+0.98 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Elaborado en base a los autores Hernandez Sampieri & Fernandez 2014

Nivel de significancia
a: (0 <a<1); donde a =0.05
Regla de decisidn:

p < a: Se rechaza HOp > a:

se acepta HO
Valor significativo:

Sig.=p



Detalle Gréfico de la estadistica descriptiva por variable y dimensiones

Variable Marketing directo

Figura 1.
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Figura 2.

Detalle grafico de las dimensiones de la variable marketing directo
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Variable atencién al cliente

Figura 3.
Detalle grafico de la atencion al cliente
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