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Marketing directo como predictor de la decision de compra de

los clientes de la empresa Multiservicios EI Cone, 2023

RESUMEN

En la actualidad, es crucial que las empresas elaboren estrategias de marketing directo que
arrojen resultados tangibles, tales como la influencia que tienen en las decisiones de compra de
sus clientes. Este fue el objetivo planteado por la investigacion: determinar si el marketing
directo predice la decision de compra de los clientes de la empresa Multiservicios ElI Cone. La
investigacion adopta un enfoque cuantitativo, caracterizado por su naturaleza descriptiva,
correlacional y explicativa, presenta un disefio no experimental y transaccional, junto con un
muestreo no probabilistico por conveniencia, la muestra consiste en 56 clientes de la empresa
seleccionados para la investigacion. Se aplicaron 2 cuestionarios estructurados. Los resultados
indican a nivel descriptivo una percepcion de los clientes de nivel medio en ambas variables
(marketing directo y decision de compra), a nivel correlacional, se demuestra qué si existe
relacion entre las variables con un Rho de Spearman 0, 360; y nivel explicativo la decision de
compra es determinada por el marketing directo (R= 26,8%). Se concluye que las estrategias

de marketing directo predeciran la decisién de compra de los clientes de la empresa.

Palabras clave: Azangaro, clientes, decisién de compra, empresa, marketing directo.



Direct marketing as a predictor of the purchase decision of

customers of the company Multiservicios EI Cone, 2023

ABSTRACT

Nowadays, it is crucial for companies to develop direct marketing strategies that yield tangible
results, such as the influence they have on the purchasing decisions of their customers. This
was the objective of the research: to determine whether direct marketing predicts the purchase
decision of customers of Multiservicios EI Cone. The research adopts a quantitative approach,
characterized by its descriptive, correlational and explanatory nature, presents a non-
experimental and transactional design, together with a non-probabilistic sampling by
convenience, the sample consists of 56 customers of the company selected for the research.
Two structured questionnaires were applied. The results indicate at descriptive level a medium
level customer perception in both variables (direct marketing and purchase decision), at
correlational level, it is demonstrated that there is a relationship between the variables with a
Spearman’s Rho 0, 360; and at explanatory level the purchase decision is determined by direct
marketing (R=26.8%). It is concluded that direct marketing strategies will predict the purchase

decision of the company's customers.

Keywords: Azangaro, customers, purchasing decision, company, direct marketing.



1. INTRODUCCION

En los afos recientes, el marketing directo ha adquirido una creciente importancia, ya que
busca la adquisicion de nuevos clientes. Los emprendedores son conscientes de que la
aplicacion de estas estrategias conlleva a una mayor rentabilidad en el futuro, por lo tanto, las
utilizan (Castro y Cardenas, 2020). EI marketing directo se destaca por ser un sistema
interactivo de comunicacién que emplea uno o maltiples canales con el proposito de establecer
y aprovechar una relacién directa entre la empresa y su publico objetivo (Ubalter y Zamora,
2017). Stanton et al. (2007), afirman que, en un sentido mas amplio, el marketing comprende
un conjunto de actividades concebidas para generar y facilitar interacciones entre la empresa y
el consumidor, con el propésito de satisfacer las necesidades o deseos de personas u
organizaciones.

Los progresos tecnoldgicos siguen sucediendo de forma ininterrumpida, dando lugar a la
creacion de recursos y productos con caracteristicas mejoradas de manera constante (Pinto,
2017). Garcia (como se cito en Hoyos, 2018), las grandes empresas comerciales estan
adoptando cada vez mas el marketing directo, ya que este desempefia un papel crucial en cerrar
con éxito las ventas, lo que a su vez impulsa el aumento en los volumenes de ventas,
indudablemente, esta estrategia es de gran relevancia para cualquier organizacion, no obstante,
en paises latinoamericanos como Meéxico, Brasil, Argentina, entre otros, se observa que el
concepto de marketing directo no se esta desarrollando de manera adecuada, ya que en ciertos
aspectos se esta confundiendo con la venta directa, en realidad, el marketing directo va més alla
de simplemente llevar a cabo transacciones de venta, ya que depende en gran medida de esta
estrategia para satisfacer las necesidades y retener a los clientes, lo que se traduce en un aumento
en las ventas, de lo contrario, estas tienden a disminuir.

En Per(, la estrategia de marketing directo es ampliamente empleada tanto por las
empresas como en lugares de entretenimiento y destinos turisticos, esto se debe a la relevancia
del turismo en el pais, convirtiendo al marketing directo en la herramienta predominante para
promocionar productos y servicios (Comercio, 2015). Esta estrategia permite satisfacer las
necesidades y deseos del cliente, al mismo tiempo que fomenta la construccién de relaciones
solidas entre la empresa y su clientela. EI marketing directo se vale de diversos medios de
comunicacion para establecer interacciones bidireccionales. En nuestro pais, esta técnica se ha
convertido en una herramienta potente para empresas, centros de entretenimiento, restaurantes
y mas, ya que a través de sus aplicaciones se establece una conexién personalizada con el

consumidor. Al forjar relaciones méas profundas con los clientes, se crea un vinculo de lealtad
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entre vendedor y consumidor, lo que resulta beneficioso al atraer a nuevos compradores. La
tendencia actual en las empresas peruanas es construir relaciones a largo plazo con sus clientes,
buscando un trato mas directo y profundo para establecer conexiones solidas.

En estos momentos, la sociedad se ha visto inmersa en una serie de transformaciones
sociosociales, politicas y econdmicas que han tenido un impacto significativo tanto en las
empresas como en los consumidores. Las personas se enfrentan a multiples procesos de toma
de decisiones al adquirir productos, por lo tanto, requieren una abundancia de informacion que
les ayude a tomar decisiones informadas al realizar compras y, de esta manera, quedar
satisfechos con sus adquisiciones. Durante afios, ha existido un enigma acerca de por qué el
comportamiento del consumidor esta en constante evolucion. En la actualidad, estas practicas
se han caracterizado por una serie de acciones que las personas realizan mientras exploran,
evalUan, planifican y utilizan un producto para satisfacer sus necesidades (Carrasco, 2020).

Por lo tanto, segun la revista Merca 2.0 (2017) se observa en el mercado una amplia gama
de productos, tanto fisicos como intangibles, que las marcas ofrecen con esfuerzos constantes.
Estas marcas planifican y mejoran sus productos o servicios, actualizan sus estrategias de
marketing y presentacion, y hacen avances continuos, todo con el prop6sito comun de atraer y
retener a los clientes. Sin embargo, las tendencias de consumo estan evolucionando debido a
diversos factores que influyen en las decisiones de compra de los consumidores.

La relacion entre el marketing directo y la decision de compra, es fundamental en el
campo del marketing, teniendo un impacto significativo en el comportamiento de los
consumidores y en el éxito de las estrategias de marketing. EI marketing directo puede ejercer
una influencia destacada en las decisiones de compra de los consumidores al proporcionar
informacion, establecer relaciones y crear incentivos. Los investigadores han presentado datos
relevantes sobre este tema:

Vilcherrez (2021), segun sus hallazgos, concluye de que a medida que las estrategias de
marketing directo se vuelven mas efectivas, aumenta la importancia otorgada a los diversos
factores que influyen en la decision de compra, de estos factores, el mas significativo resulta
ser el aspecto economico, seguido en influencia por los factores culturales, personales y
sociales. En este contexto Lopez (2022) llegd a la conclusion de que las empresas comerciales
se esfuerzan por establecer conexiones directas con su audiencia objetivo, esto se logra a través
de la implementacion de canales de comunicacion personalizados que se adaptan a las
preferencias de sus clientes, proporcionando ofertas que satisfacen sus necesidades y

manteniendo un contacto directo. Investigaciones adicionales que se centran en examinar la
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conexion entre el marketing directo y el volumen de ventas, como el estudio realizado por
Juarez (2021), sefialan que el marketing directo tiene un impacto positivo en las ventas. Varias
teorias y modelos proporcionan explicaciones acerca de por qué el marketing directo puede
influir de manera mas eficaz en las decisiones de compra.

El estudio del marketing directo y la decision de compra en los clientes de la empresa
Multiservicios ElI Cone, se torna esencial por varias razones, ya que ofrece conocimientos
valiosos sobre como las estrategias de marketing directo de la empresa pueden influir en el
comportamiento del consumidor y, por lo tanto, en el éxito de la empresa. Algunas razones
importantes para llevar a cabo esta investigacion son: entender el comportamiento del
consumidor, mejorar las estrategias de marketing de la empresa, optimizar la segmentacion de
su mercado, evaluar la efectividad de las campafias de marketing de la empresa, predecir
tendencias y cambios en el mercado, construir relaciones a largo plazo con los clientes,
innovacion y diferenciacion, desarrollo de estrategias éticas. Por estas razones surge la
pregunta: ;El marketing directo predice la decision de compra de los clientes de la empresa
Multiservicios EI Cone?

La investigacion aborda el marketing directo y la decision de compra en clientes de
productos de la empresa, brinda informacion esencial para adaptar y mejorar las estrategias de
marketing directo, comprender el comportamiento del consumidor en la decision de compra y
construir relaciones a largo plazo. El objetivo de la investigacion es: Determinar si el marketing

directo predice la decision de compra de los clientes de la empresa Multiservicios EI Cone.

Marketing directo

Segun Twomey (2005), se establece una semejanza entre los conceptos de marketing, ya
que la distincion principal entre el marketing directo y el marketing tradicional radica en su
capacidad para gestionar informacion personalizada sobre los clientes y posibles clientes, a
diferencia del enfoque del marketing tradicional, que se enfoca en un segmento de mercado, es
decir, un grupo de individuos con particularidades similares, el marketing directo se aplica de
forma individual y, en muchas ocasiones, se adapta a las necesidades y deseos que surgen
durante el proceso de interaccion. Mientras tanto Hernandez y Maubert (2017) definen el
marketing directo como una serie de diversos métodos utilizados para establecer un vinculo de
intercambio mas directo con el consumidor, incluyendo ventas a través de Internet, maquinas

expendedoras, puestos en carretas o en stands de centros comerciales, entre otros, esto implica
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que el marketing debe ser visible para el publico meta en su totalidad, ya que para ganar
reconocimiento o crear experiencias en los clientes, es esencial captar su atencion y estimular
su interés en el producto o servicio. Por lo tanto, resulta crucial identificar de manera precisa
quiénes conforman el publico objetivo y aquellos que realmente desean y necesitan el producto
o0 servicio. Ademas, segun la perspectiva de Villacorta (2010), el marketing directo se define
como una forma de comunicacion destinada a generar una respuesta mensurable mediante el
establecimiento de relaciones individualizadas y personales con el publico objetivo, esto se
lleva a cabo a través de diversos canales publicitarios que se dirigen directamente a la audiencia
deseada, para llevar a cabo estas estrategias de manera efectiva, es esencial contar con una base
de datos que permita entender anticipadamente las caracteristicas de los consumidores y, en
funcién de esta informacidn, desarrollar las estrategias adecuadas. Kotler y Armstrong (2013),
identifican varias herramientas o canales que son Utiles para llevar a cabo esta actividad de
manera eficaz, tales como el marketing telefénico, el marketing por correo directo, el marketing
por catalogo, el marketing de respuesta directa en television, el marketing en kioscos y el

marketing en linea.

Evaluacion del marketing directo

Segun Villacorta (2010), es esencial que toda organizacion tome en consideracion la
utilizacion de diversas estrategias para llegar al cliente, teniendo en cuenta el conjunto del
proceso y las caracteristicas siguientes:
Sistema interactivo
Se le describe como interactivo debido a que fomenta una comunicacién bidireccional
entre el cliente y la organizacion, lo que permite ajustar el mensaje en base a la
retroalimentacion del cliente (Villacorta 2010), tal como se explica a continuacién:
- Comunicacion directa: la interaccion tiene lugar de manera personalizada, ya que solo
participan el empleado en representacion de la empresa y el consumidor. (Villacorta,
2010).

- Servicio de calidad: es fundamental proporcionar un servicio de alto nivel al cliente
en todas las etapas, desde su llegada al establecimiento hasta la atencion posterior a
la compra (Villacorta, 2010).

- Servicio de post venta: la empresa debe asegurarse de proporcionar un servicio

excepcional en todo momento, tanto durante la visita del cliente a las instalaciones

como después de su salida, esto se logra a través de una relacion continua y duradera,
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que se cultiva mediante el servicio postventa, ya que este permite mantener el contacto
con el cliente y fortalecer las relaciones interpersonales (Villacorta, 2010), de esta
manera, la organizacién puede obtener la opinion del cliente después de haber
utilizado el producto o servicio, asi como sus posibles recomendaciones.

Interaccion frecuente: Es esencial que el empleado mantenga una relacién continua
con el cliente, asegurandose de que este se sienta valorado por la empresa y de que se

atiendan sus necesidades de manera prioritaria (Villacorta, 2010).

Resultados

El marketing directo otorga a la empresa la capacidad de supervisar y gestionar de manera

efectiva las inversiones realizadas, asi como evaluar los resultados esperados que se obtienen

de cada programa implementado en un periodo especifico (Villacorta, 2010).

Confianza: el marketing directo apropiado establece un sentimiento de confianza en
el cliente al interactuar directamente con él, sin intermediarios, lo que le permite
conocer al vendedor y familiarizarse con el producto que esta considerando comprar
(Villacorta, 2010).

Sentimiento de pertenencia: a través del marketing directo, se fomenta en el cliente
un sentimiento de compromiso tanto con la empresa como con el servicio que recibe,
lo que resulta en una actitud respetuosa y lealtad hacia la organizacion (Villacorta,
2010).

Frecuencia de compra: una estrategia de marketing directo eficaz motiva al cliente a
volver a comprar o utilizar el servicio en repetidas ocasiones (Villacorta, 2010).
Incremento de la recomendacion: el uso efectivo del marketing directo incita al cliente
a sugerir a otras personas que visiten el establecimiento y prueben los productos o
servicios, ya que el cliente, como muestra de agradecimiento por haber recibido un

excelente servicio, proporcionarad recomendaciones positivas. (Villacorta, 2010).

Decision de compra

Lamb et al. (2016), presentan una descripcion de las etapas de la decision de compra, que

abarcan el reconocimiento de la necesidad, blusqueda de informacién, evaluacion de las

alternativas, compra y comportamiento posterior a la compra. Kotler y Armstrong (2013)

explican que cuando un consumidor realiza una compra, atraviesa un proceso de decisién que

incluye el reconocimiento de la necesidad, la busqueda de informacién, la evaluacion de

alternativas, la compra en si y las acciones posteriores a la compra. Por otro lado, Schiffman y
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Kanuk (2010) detallan que el proceso de toma de decisiones del consumidor consta de tres fases
interconectadas, que son: la entrada de datos, los procesos y los resultados o la salida de datos.

Lamb etal. (2016), sefialan que cuando los consumidores adquieren productos,
especialmente aquellos que son nuevos o0 costosos, suelen seguir de manera consistente el
proceso de toma de decisiones de compra, este proceso de decision de compra consta de cinco
etapas esenciales, que incluyen el reconocimiento de la necesidad, la busqueda de informacion,
la evaluacion de alternativas, la compra y el comportamiento posterior a la compra. Estas cinco
fases conforman un proceso ampliamente comin que puede utilizarse como un punto de
referencia para comprender como las personas toman decisiones antes de consumir productos

0 servicios.

Dimension reconocimiento de la necesidad

Segun Lamb etal. (2016), la primera fase del proceso de toma de decisiones del
consumidor se refiere al reconocimiento de una necesidad, este reconocimiento ocurre cuando
una persona percibe una discrepancia significativa entre su situacién actual y la situacion ideal,
lo que da inicio al proceso de toma de decisiones, en términos de marketing, se sostiene que un
consumidor busca satisfacer una necesidad a través de un deseo. La percepcion de una
necesidad por parte del consumidor puede ser desencadenada por estimulos tanto internos como

externos.

Dimension busqueda de informacion

Para Lamb etal. (2016), una vez que se ha reconocido una necesidad, las personas
emprenden la busqueda de informacion acerca de las posibles alternativas para satisfacerla, los
consumidores buscan continuamente informacion cuando un producto no logra cumplir sus
necesidades de manera adecuada, es responsabilidad del equipo de marketing estar atento al
consumidor, identificar sus necesidades reales y constantemente buscar la mejor manera de

satisfacerlas.

Dimension evaluacion de alternativas

Lamb et al. (2016) indican que un consumidor aprovechara sus recuerdos, experiencias
previas y la informacién externa para adquirir datos y establecer una serie de criterios. Una vez
que el consumidor ha adquirido la informacion necesaria, puede llevar a cabo un analisis

adecuado de las alternativas disponibles. Este analisis implica hacer preguntas sobre cuanto esta
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dispuesto a gastar, qué nivel de calidad espera de un producto, entre otros aspectos. Entre los
factores mas influyentes se encuentran la experiencia previa con una marca especifica, la
situacion econdmica del consumidor y la influencia de sus grupos de referencia. En este sentido,
los profesionales del marketing deben identificar con precisién qué factores influyen en sus

clientes y en qué medida lo hacen.

Dimension momento de compra

Lamb et al. (2016) establecen que, después de evaluar las alternativas, el consumidor debe
tomar la decision de comprar 0 no. La cuarta fase de este proceso puede verse afectada por
opiniones negativas de otros consumidores y por la voluntad de aceptar comentarios
desfavorables. La decision final de compra puede verse obstaculizada por dos factores: la
retroalimentacion negativa proporcionada por otras personas y la susceptibilidad del
consumidor a la influencia externa. Ademas, situaciones imprevistas, como la pérdida de
empleo, el cierre de la tienda u otros acontecimientos, también pueden interferir en la decision

de compra.

Dimension comportamiento posterior a la compra

Segun Lamb etal. (2016), una vez que los consumidores realizan una compra, Sus
expectativas influyen en su grado de satisfaccion con la adquisicion (p. 197). Cuando los
consumidores estan satisfechos, es probable que en futuras compras omitan las etapas iniciales
del proceso de decision y opten por adquirir directamente productos de la misma marca. Para
las empresas, es esencial prestar una atencion cuidadosa a este aspecto si desean mantener la

lealtad de sus clientes y obtener un mayor beneficio de estas acciones.
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2. METODOLOGIA

Disefio

Esta investigacion es de tipo béasica porque a través de los resultados se ampliara
conocimientos a las variables estudiadas (Nicomedes, 2018). Cuenta con un disefio no
experimental de corte transversal, porque no hubo manipulacion deliberada de las variables, y
porque la compilacion de los datos se realizé en un momento Unico (Corona, 2016). Tuvo un
enfoque cuantitativo, dado que para obtener los resultados se utilizaron técnicas estadisticas
(Rojas, 2015). Fue de alcance descriptivo-explicativo, dado que, describen las propiedades y
caracteristicas de la muestra y las correlaciones de las variables, y explicativa porque se
responden la causa y efectos de una variable sobre la relacion de otras (Hernandez-Sampieri &
Mendoza, 2018). Finalmente, tuvo un nivel correlacional, ya que se tuvo por objetivo medir el
grado de relacion entre las variables (Hernandez et al., 2014). EI muestreo corresponde al no
probabilistico por conveniencia, a criterio del investigador y de acuerdo a las caracteristicas de

la poblacion.

Participantes

La investigacion se desarrollo en los clientes de la empresa Multiservicios El Cone, la
empresa esta ubicada en la Provincia de Azangaro, en la ciudad del mismo nombre, participaron
aquellos que realizan compras con regularidad. La muestra estuvo compuesta por 56 clientes,

los cuales fueron abordados en la empresa al momento de la compra de productos.

Instrumentos

Para el estudio de la variable marketing directo se empled el cuestionario estructurado,
propuesto por Hoyos (2018). El cuestionario contiene 8 items, valorados en una escala de Likert
del 1 -5, el cual contiene 2 dimensiones: 1) Sistema interactivo (items 1 — 4), compuesto por
los indicadores, comunicacion directa, servicio de calidad, servicio de post venta, interaccion
frecuente; 2) Resultados (items 5 — 8), con los indicadores, confianza, sentimiento de
pertenencia, frecuencia de compra, incremento de la recomendacién. El instrumento tiene una
alta confiabilidad, la prueba de alfa de Cronbach es de 0,964.

La variable decisién de compra, es instrumento utilizado corresponde al cuestionario

estructurado propuesto por Medina (2020). EI cuestionario tiene 22 items, valorados en una
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escala de Likert del 1 — 5, tiene 6 dimensiones: 1) Reconocimiento de la necesidad (items 1 —
4), con los indicadores, estimulos internos, estimulos externos; 2) Busqueda de informacion
(items 5 — 8), con los indicadores fuentes comerciales, fuentes publicas; 3) Evaluacion de
alternativas (items 9 — 12), con los indicadores calidad de producto, precio de producto; 4)
Momento de compra (items 13 — 16), con los indicadores lider de opinidn, preferencia de marca;
5) Comportamiento post-compra (items 17 — 22), con los indicadores recompra, satisfaccion de
la compra, recomendacion de marca. El instrumento tiene una alta confiabilidad, la prueba de
alfa de Cronbach es de 0,9009.

Andlisis estadisticos

El analisis estadistico fue hecho con el programa SPSS version 27.0. Los resultados
presentan se presentan en tablas de frecuencia y porcentaje. Se aplicé la prueba de normalidad
de Kolmogorov-Smirnov, las variables marketing directo y decision de compra, los resultados
indican que los datos pertenecen a la prueba estadistica no paramétrica, porque no siguen una
distribucion normal, debido a que su nivel de significancia es menor al 5% (p < 0.05). De esta
forma se determind la prueba estadistica de la correlacion de Rho de Spearman. Tambien, para
evaluar el efecto de la variable independiente sobre la variable dependiente se realizd analisis
de regresion lineal.

El alfa de Cronbach para marketing directo es de 0,846; lo cual quiere decir que la
consistencia interna de la escala es buena, mientras que el alfa de Cronbach para decision de

compra es de 0,832; lo que indica que la consistencia interna de la escala utilizada es buena.

Declaracion sobre aspectos éticos

Previo al inicio de la aplicacion de cuestionarios, se contactd con la empresa y solicito
autorizacion, posteriormente al inicio de la recoleccién de datos, se informo a los participantes
y dio a conocer el objetivo de la investigacion, los que aceptaron participar, completaron el
consentimiento informado, indicando que su participacion es voluntaria y aclaro que los datos

obtenidos seran protegidos y manejados de manera confidencial.
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3. RESULTADOS

3.1. Datos demograficos de la poblacion

En la tabla 1, se contempla que, de los encuestados, el 9,28% pertenecen al género
masculino y el 1,8% al género femenino. Siendo que resaltan entre los encuestados los rangos
de edades de 18 — 23 afios con un 23,2% y 38 — 42 afios con un 19,6%. Tambien se explica que,
de los clientes encuestados y su nivel de estudios, el 55,4% ha completado educacion superior
técnica, el 39,3% concluy6 sus estudios secundarios y solamente el 5,4% ha completado su

formacion universitaria.

Tabla 1
Caracterizacion demogréfica de la poblacion de estudio
Variable Categoria Frecuencia Porcentaje
, Masculino 55 98,2%
Género . ’
Femenino 1 1,8%
18a 22 13 23,2%
23a27 8 14,3%
28a32 6 10,7%
Edad 33a37 7 12,5%
38a42 11 19,6%
43 a 47 7 12,5%
48 a 52 4 7,1%
. Secundaria completa 22 39,3%
Nivel de o
estudio Superior técnica 31 55,4%
Universitario completa 3 5,4%
Total 56 100%

Fuente: Elaboracion propia

3.2. Resultados descriptivos

Podemos explicar en los resultados descriptivos, en lo observado en la tabla 2, que la
percepcidn de los encuestados sobre el marketing directo en la empresa, tiene una valoracion
de nivel medio en 58,9% vy nivel alto de 41,1%. A su vez, tambien podemos explicar que las
dimensiones del marketing directo, en la percepcion de los encuestados es, en la dimension
sistema interactivo con un nivel medio de 62,5%, en la dimension resultados con un nivel medio
de 83,9%.
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Tabla 2

Analisis descriptivo de la variable marketing directo

Variable Categoria Frecuencia Porcentaje
Bajo 0 -
Marketing directo Medio 33 58,9%
Alto 23 41,1%
Bajo 0 -
MD - Sistema interactivo Medio 35 62,5%
Alto 21 37,5%
Bajo 1 1,8%
MD - Resultados Medio 47 83,9%
Alto 8 14,3%
Total 56 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Concerniente a la variable decision de compra, se observa segun la tabla 3, de acuerdo a
la percepcion de los encuestados, se valora en nivel medio de 96,4%. En las dimensiones de la
variable, segun los consultados, se evidencia una percepcion en, el reconocimiento de la
necesidad valorado en nivel medio de 80,4%, la dimensidn bldsqueda de informacion en nivel
medio de 85,7%, la dimensidn evaluacion de alternativas en nivel medio de 76,8%, la dimensién
momento de compra valorado en nivel medio 76,8%, y la dimension comportamiento post-

compra de nivel medio 85,7%.

Tabla 3
Analisis descriptivo de la variable decision de compra
Variable Categoria Frecuencia Porcentaje
Bajo 0 -
Decision de compra Medio 54 96,4%
Alto 2 3,6%
Bajo 0
DC — Reconocimiento de la Me(Jiio 445 870143
necesidad 370
Alto 7 12,5%
Bajo 4 7,1%
DC — Busqueda de ) '
informacion Medio 48 85,7%
Alto 4 7,1%
Bajo 9
DC — Evaluacion de Me(Jiio 413 7161883
alternativas 070
Alto 12 21,4%
Bajo 4 7,1%
DC — Momento de compra Medio 39 69,6%
Alto 13 23,2%
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Bajo 6 10,7%

DC — Comportamiento Medio 48 85,7%
post-compra Alto 2 3,6%
Total 56 100.0%

Fuente: Elaboracién propia

3.3. Resultados correlacionales

La tabla 4, explica la prueba de normalidad aplicada a los datos. Kolmogorov-Smirnov,
considerando que la poblacion es mayor a 50 clientes. Se evidencia que las variables marketing
directo y decision de compra pertenecen a la prueba estadistica no paramétrica, debido a que
los datos no tienen una distribucién normal, el p valor es menor a 5% (p<0.05), razon que

determina el uso del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman.

Tabla 4

Andlisis de normalidad

. Kolmogorov-Smirnov?
Variables g

Estadistico gl Sig.
Marketing directo 0,153 56 0,002
Decision de compra 0,202 56 0,000

a. Correccién de significacion de Lilliefors

En la tabla 5, se explica la correlacion entre la variable marketing directo y sus
dimensiones con la variable decision de compra. Se evidencia la existencia de correlacion entre
variables y dimensiones. Una correlacién positiva baja (rho=,360) entre el marketing directo y
la decision de compra, indicativo que el marketing directo tiene incidencia en la decisién de
compra de clientes. Las dimensiones del marketing directo tienen relacién con la variable
decision de compra, la dimensidn sistema interactivo tiene correlacion positiva baja (rho=,260)
y la dimension resultados tiene una correlacion positiva moderada (rho=,428), con la decision

de compra.
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Tablas

Andlisis de correlacién entre las variables de estudio

Variables Decision de compra
Marketing directo Coeficiente de correlacion ,360™
Sig. (bilateral) ,006
N 56
MD - Sistema interactivo Coeficiente de correlacion ,260
Sig. (bilateral) ,053
N 56
MD — Resultados Coeficiente de correlacion 428"
Sig. (bilateral) ,001
N 56

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

3.4. Resultados explicativos

En los resultados de la tabla 6, se evidencia el andlisis de la regresion lineal, se explica el
modelo, el R cuadro en 26,8%, indica que la variable marketing directo predice a la variable
decision de compra. EI marketing directo tiene influencia en la decision de compra de clientes
de la empresa el Cone.

Tabla 6

Resumen de modelo

R Error Estadisticos de cambio
t4 i ] } ]
R cuadra cuadrado estandar Cambio Cambi Sig. Cambio
] de la enR gl gl2
do ajustado ., oenF enF
estimacion cuadrado
5182 268 255 6,683 ,268 19,796 1 54 ,001

a. Predictores: (Constante), Marketing directo
b. Variable dependiente: Decision de compra

Segun la tabla 7, el modelo de ajuste, el marketing directo predice la decisién de compra,

porque presenta una significancia de ,001.
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Tabla7

Resumen de ajuste

Coeficientes no Coeficientes
Modelo estandarizados estandarizados t Sig.
B Desv. Error Beta
(Constante) 43,899 6,490 6,764 ,001
1 Marketing 980 220 518 4449 001
directo

a. Variable dependiente: Decisién de compra

4. DISCUSION

La investigacion corrobora una correlacion ente variables y la dependencia de la decision
de compra con el marketing directo. Las variables tienen una correlacion positiva baja ente ellas
y el marketing directo predice el comportamiento de la decision de compra de los clientes de la
empresa, estos hallazgos estan en linea con la explicacion proporcionada por Vilcherrez (2021),
quien sostiene que existe una correlacion directa entre el marketing directo y la decision de
compra, ademas, sefiala que cuanto mas efectivas sean las estrategias de marketing directo,
mayor serd la importancia otorgada a los diferentes factores que influyen en la decisién de
compra, en este contexto, el factor econdmico es el més determinante, seguido por el factor
cultural, personal y social; segin Mamani (2018), se evidencia que no se emplean por completo
todas las herramientas del marketing directo, y en lo que respecta a los factores del entorno,
destaca que el factor psicoldgico y el factor personal son los mas influyentes en la eleccion de
compra por parte de los consumidores de seguros. Los resultados indican no solamente relacion,
sino también dependencia de la variable decision de compra, este comportamiento también es
coherente en otros estudios que comprueban que el marketing directo predice y se relaciona con
otras variables como el incremento en las ventas, segun Juarez (2021) se lleg6 a la conclusion
de que el marketing directo tiene un impacto positivo en el aumento de las ventas, de acuerdo
a la explicacion de Hoyos (2018), se puede apreciar que el marketing directo tiene un efecto
directo en las ventas del centro de esparcimiento. Asi también el marketing directo predice el
comportamiento del posicionamiento, Flores (2019) demuestra que existe relacion directa entre
el marketing directo y el posicionamiento de la empresa; Flores y Ramos (2021) sefialan que
esta practica asegurara una sélida posicion en el mercado, dado que el contacto directo con el

cliente brinda una mayor cantidad de informacion, lo que permite la implementacion de
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estrategias especificas destinadas a promover la satisfaccion y la lealtad hacia la empresa;
asimismo, en su estudio, Baltazar y Suarez (2022), afirmaron que la efectiva implementacion
de tacticas de marketing directo facilitaria la consecucion de la meta de la empresa, que consiste
en lograr un posicionamiento que, a su vez, aumentaria la presencia en el mercado y contribuiria
a mejorar los beneficios. A nivel descriptivo, Mamani (2018) explica que las herramientas del
marketing directo usadas por la empresa no son consideradas por los usuarios, similar situacion
se explica en los resultados de la investigacion, al percibir los clientes un nivel medio en el
marketing directo, para Vilcherrez (2021), en su investigacion, la decision de compra tiene una
valoracion media de 68,3%, resultado que concuerda con lo hallado en la presente
investigacion. Por consiguiente, el marketing directo que aplique la empresa determinara la
decision de compra de los clientes de la empresa Multiservicios el Cone, asi también por lo
revisado, estas estrategias de marketing directo podran determinar los comportamientos de la
variable decision de compra, como también de otras variables como el posicionamiento y las

ventas.

5. CONCLUSION

El marketing directo de acuerdo a los clientes consultados, asi también la decision de
compra, tienen una valoracion de nivel medio 58,9% y 96,4% respectivamente en las variables,
el mismo comportamiento se evidencia en las dimensiones de cada una de las variables. Se
concluye que la empresa ha aplicado un mediano esfuerzo en la utilizacion de estrategias de
marketing directo. A su vez, la decision de compra de sus clientes, muestra una percepcion de
nivel medio en sus dimensiones, en esta situacion, resaltan y se evidencian niveles altos en dos
dimensiones, la evaluacion de alternativas 21,4% y el momento de la compra 23,2%, esto indica
que la empresa debe redoblar esfuerzos en trabajar factores para mejorar la apreciacion de sus
clientes respecto de la decision de compra.

El marketing directo y la decision de compra, son variables que se relacionan entre si, asi
también las dimensiones del marketing directo: sistema interactivo y resultados. Se concluye
que la relacion entre variables es positiva baja r=,360.

A nivel explicativo, el marketing directo predice el comportamiento de la decision de
compra de los clientes de laempresa en un 25,5%, se concluye que el marketing directo aplicado

por la empresa no aporta significativamente en la decisién de compra de sus clientes.
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