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Resumen
La investigacion titulada ““Estrategias de Marketing digital y su relacién con las
ventas de las empresas de articulos de belleza del Cercado de Lima, 2023”, cuyo
objetivo general, determinar en qué medida las estrategias de marketing digital
se relacionan las ventas de empresas de articulos de belleza del Cercado de
Lima, 2023

El tipo de investigacion fue aplicada, de enfoque cuantitativo, de disefio
correlacional no experimental, de corte transversal. La poblacion fue de 50
colaboradores del Cercado de Lima y la muestra fue de estudio censal, se utilizé
un muestreo no probabilistico; la técnica fue la encuesta y como instrumento de

investigacion un cuestionario de validez a través de juicios de expertos.

El método que se utilizé fue el hipotético deductivo, para el analisis de datos se
aplicé la prueba no paramétrica Rho de Spearman. Los resultados de la
investigacion demostraron que existe relacion muy escasa y poco significativa
entre las variables Marketing Digital ventas. En cuanto al grado de correlacion
se determind, que no existe correlacion entre las variables porque tiene un p-
valor de 0.763 el cual es mayor al 0.05. Esto nos indica que existen evidencias
suficientes y necesarias para rechazar la hipotesis alterna y aceptar la hipotesis

nula.

Palabras clave: Estrategias de Marketing, ventas, articulos de belleza.
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Abstract

The research titled “Digital Marketing Strategies and their relationship with the
sales of beauty products companies in Cercado de Lima, 2023”, whose general
objective is to determine to what extent digital marketing strategies are related to

company sales. of beauty items from Cercado de Lima, 2023

The type of research was applied, with a quantitative approach, non-experimental
correlational design, cross-sectional. The population was 50 collaborators from
Cercado de Lima and the sample was census type, a non-probabilistic sample
was used; The technique was the survey and as a research instrument a validity
questionnaire through expert judgments.

The method used was the hypothetical deductive method; Spearman's non-
parametric Rho test was applied for data analysis. The results of the research
showed that there is a very scarce and insignificant relationship between the
Digital Marketing and sales variables. Regarding the degree of correlation, it was
determined that there is no correlation between the variables because it has a p-
value of 0.763 which is greater than 0.05. This tells us that there is sufficient and
necessary evidence to reject the alternative hypothesis and accept the null
hypothesis.

Keywords: Marketing strategies, sales, beauty items.



I. INTRODUCCION

La sociedad ha pasado por diversos cambios, esto se evidenciod sobre todo
en época de pandemia en 2020 generando a nivel mundial nuevas propuestas de
venta para llegar al consumidor. En esta nueva etapa digital, los negocios y la
tecnologia han jugado un rol de gran importancia debido a que estan en constante
cambio, ello conlleva a que las empresas cuenten con ayuda de la tecnologia para
facilitar todas las actividades existentes en el mercado. Asimismo, el Marketing es
vital para el desarrollo de una organizacién donde se hace uso de tacticas para
presentar un producto o servicio a los consumidores potenciales (Tirta-Nugraha,
2022). Por su parte, Martha et al. (2023) sefialdé que el marketing es uno de los
canales que actualmente tiene gran demanda por parte del publico para apoyar las
diversas actividades que se llevan a cabo, poco a poco se esta empezando a dejar
el modelo de marketing convencional/ tradicional y pasarse al marketing moderno/
digital.

Asimismo, el posicionamiento de la tecnologia digital sobre todo en el
contexto de pandemia han transformado la forma de realizar negocios a nivel
global, los expertos del marketing deben hacer uso de nuevos métodos que
incluyen la tecnologia digital para superar a su competencia, ya que las técnicas
competitivas tradicionales no daran resultados Optimos, en esta situacion la
aplicacion de los medios sociales como tacticas de marketing ofrece a los
profesionales un punto de contacto estratégico para desarrollar relacionales a largo

plazo con sus clientes (Topor et al., 2022).

En el Peru también se pudo evidenciar como las formas de venta iban
camino a la digitalizacion debido a la situacion, las compafhias dedicadas a la
comercializacién de articulos de belleza y otros rubros buscaban la manera de
adaptarse para poder subsistir. Los mecanismos de marketing tienen un resultado
significativo en las ventas de productos, especialmente en las redes sociales como
Instagram (Kristianto et al., 2023). Los pequefios negocios de la industria de belleza
han aplicado tacticas del comercio digital impulsado por personajes conocidos en
las redes sociales, donde se comparte historias dinamicas que captan la atencion

de los usuarios, promociones, sorteos y el servicio de delivery sin costo, ello ha



podido contribuir con la estabilidad para mantenerse en el mercado actual,

entendiendo asi la nueva conducta de los consumidores (Ore et al., 2022).

Por su parte, Rojas-Berrio et al. (2022) sefialé que la revolucién online de
las pruebas de marketing fue el método que dio paso a la continuidad de muchas
companias en el mercado, fueron un gran apoyo para prolongar la satisfaccién de
los consumidores. En tal sentido, la pandemia evidencié al mundo el requisito
inminente de adecuacion al cambio y explotacion de recursos tecnolégicos digitales

utiles para la comunicacion y generacion de relaciones con los clientes.

Las compafiias dedicadas a la venta de articulos de belleza situadas en el
Cercado de Lima, de no adaptarse en los nuevos cambios del comportamiento del
consumidor podrian verse perjudicados en su rentabilidad, el marketing digital
permite estar a la vanguardia de la tecnologia para llegar a mucho mas publico a
través de los canales digitales como Facebook, Instagram, tik tok, pagina web entre
otros. Por ello es importante que implementen estos métodos de venta que les
permita competir con Mall y llegar a mas peruanos teniendo mas reconocimiento
en el mercado. Es por ello que, las redes sociales permiten al emprendedor o
empresario a poder segmentar su mercado objetivo y seleccionar las edades de

interés.

Algunos empresarios cuentan con su pagina web, pero muchos de estos
no estan estructurados de manera adecuada, no tienen respuestas automatizadas
por ello cuando un cliente realiza la consulta sobre un producto estas tardan
demasiado en responder y se pierde la venta. Ademas de ello no han implementado
los canales de pagos que son de facil acceso como YAPE, PLIN o TUNKI por miedo

a caer en estafa.

Ante esta realidad formulamos el problema general de la investigacion
¢, Cual es la relacion del Marketing digital en las ventas de las empresas de articulos
de belleza del Cercado de Lima, 20237 De este modo, se planted los problemas
especificos ¢ Cual es la relacion del conocimiento del consumidor en las ventas de
las empresas de articulos de belleza del Cercado de Lima, 20237?,;Cual es la
relacion del nuevo perfil del consumidor en las ventas de las empresas de articulos

de belleza del Cercado de Lima, 20237,;Cual es la relacién de la adaptacién de



marketing digital en las ventas de las empresas de articulos de belleza del Cercado
de Lima, 20237

El estudio, se basa en la justificacion tedrica, practica y metodologia, la
primera es la tedrica esta relacionada al marketing digital y su relacién con las
ventas, dichos enfoques son relevantes para las empresas en la actualidad (Solé &
Campo, 2020 y Schnarch, 2021). Asimismo, para la justificacion practica se busca
determinar la relacion entre las variables marketing digital y su relacion con las
ventas que sumara para otros indagadores que hagan uso de los instrumentos
empleados en la investigacion. Finalmente, la justificacion metodolédgica se basa en
el uso del enfoque cuantitativo, de acuerdo a los resultados de la encuesta se
desarrollara las conclusiones y las recomendaciones. Con toda esta data recopilada
permitira tomar medidas y precauciones de accion para la mejora y beneficio en el

crecimiento de las empresas de venta de articulos de belleza.

A partir de lo expuesto se planted el objetivo general, determinar en qué
medida las estrategias de marketing digital se relaciona con las ventas de empresas
de articulos de belleza del Cercado de Lima, 2023, Como objetivos especificos se
planted; Determinar la relacion del conocimiento del consumidor en las ventas de
las empresas de articulos de belleza del Cercado de Lima, 2023, Determinar la
relacion del nuevo perfil del consumidor a en ventas de las empresas de articulos
de belleza del Cercado de Lima, 2023, Determinar la relacion de adaptaciéon de
marketing digital en ventas de las empresas de articulos de belleza del Cercado de
Lima, 2023.

Por ello se desarroll6 la siguiente hipdtesis general: Hg. las estrategias de
marketing digital se relacionan significativamente en las ventas de las empresas de
articulos de belleza del Cercado de Lima, 2023. De este modo, se planteé como
hipotesis especificas: H1. Existe relacion significativa en el conocimiento del
consumidor en ventas de las empresas de articulos de belleza del Cercado de Lima,
2023; H2. Existe relacion significativa en el nuevo perfil del consumidor en ventas
de las empresas de articulos de belleza del Cercado de Lima, 2023; H3. Existe
relacion significativa en la adaptacion de marketing digital en ventas de las
empresas de articulos de belleza del Cercado de Lima, 2023.



ll. MARCO TEORICO

De acuerdo a los antecedentes internacionales tenemos: Arroyo (2023) el
proposito del presente estudio es evaluar la tactica de branded content de la marca,
busca evidenciar la importancia de ejecutar el storytelling al branded content
mediante el uso de un sistema adecuado. Asimismo, se usé la metodologia
cualitativa, en el cual se propone alcanzar la esencia de la empresa, para ello, se
ha evaluado los medios web de la marca y su audiencia en redes sociales, asi como
el perfil de Instagram del artista; previo seguimiento bibliografico. Los resultados
presentan que las empresas hacen uso de estrategia publicitaria para la ejecucion
de distintas campanas y eventos, a través de medios sociales como, por ejemplo,
Facebook e Instagram y pagina web. Concluyendo, el branded content es uno de
los sistemas mas acordes para proyectar la identidad de marca al cliente a través
de diferentes formatos.

Tilahun et al. (2023) el estudio tuvo como propdésito identificar las variables
cruciales que impactan la Universidad de Addis Abeba, el deseo de los estudiantes
graduados de ingenieria de comprar en plataformas de mercados digitales en linea,
y reducir la brecha de investigacion sobre los determinantes de la intencidon de
adquirir en linea de los usuarios etiopes. Su metodologia fue de disefio de encuesta
descriptivo e inferencial, la técnica de estudio fue un cuestionario de escala Likert
de cinco puntos. La informacion se recopil6 de 100 estudiantes Universidad de
Addis Abeba. Los resultados de este estudio resaltaron cinco elementos utiles para
la toma del dictamen que tienen un resultado en la intencion de los consumidores
seleccionados de comprar en plataformas del mercado digital en linea, incluido el
disefio del sitio web, la rentabilidad percibida, la sencilles de uso percibida, la
confianza y las normativas subjetivas. Se concluye que los principales hallazgos de
esta investigacion proporcionaron evidencia empirica sobre los determinantes de la

intencién de adquirir de los usuarios en el mercado digital.

Martin-Garcia et al. (2023) el estudio tuvo como finalidad identificar las
particularidades de la prensa en linea como plataforma publicitaria y examinar las
distinciones comerciales que surgen al utilizar los periddicos tradicionales con
version digital y periédicos nativos como espacios publicitarios. Para llevar a cabo

este analisis, se empleé una metodologia mixta que incorpora aspectos



cuantitativos y cualitativos. Los resultados resaltan una sobrestimacion en la fijacion
de precios de la publicidad, asi como la rentabilidad, credibilidad, seriedad del
medio y su afinidad con el publico joven como las ventajas mas destacadas de la
prensa en linea. En ultima instancia, se concluye que la principal discrepancia entre
estos dos tipos de publicaciones radica en las sinérgias que los periodicos
tradicionales con ediciones impresas pueden aumentar el alcance de las campafas

publicitarias en comparacion con las publicaciones nativas.

Arenas et al. (2022) el estudio tuvo como propésito evaluar el impacto del
e-commerce en el rendimiento financiero de las pequefias y medianas empresas
(pymes) del rubro comercial en Manizales, Colombia. Asimismo, Se empled una
metodologia mixta que se separd en dos partes: la primera fase consistié en la
realizacion de una encuesta. y la segunda se hizo un analisis exploratorio
descriptivo Los resultados clave del estudio evidenciaron un efecto positivo en las
variables financieras (ingresos, costos administrativos y ventas) como
consecuencia del comercio electronico. En otras palabras, se observé un aumento
en las ventas y una disminucion de los gastos operativos a través de la aplicacion
de estrategias digitales, como el comercio electrénico. Se concluyo que, el comercio
electronico ha emergido como una herramienta fundamental para impulsar la
competitividad, mejorar la calidad del servicio y fortalecer las estrategias digitales

en el control y seguimiento de los clientes.

Gao et al. (2023) tuvo como objetivo proponer una metodologia mejorada
de evaluacion de la proporcion de aditivos (ARAS) para ayudar a los expertos en
evaluar la tecnologia de marketing digital en un entorno complejo e incierto.
Asimismo, se desarrolla un método mixto de toma de decisiones en grupo con
multiples criterios (MCGDM) incorporando el método basado en los efectos de
eliminacion de criterios (MEREC), el analisis de la relacion de evaluacién del peso
por pasos (SWARA) y el enfoque ARAS mejorado bajo informacién SF. Se concluyd
que, las investigaciones de contraste y sensibilidad son también las fortalezas y

solidez de la metodologia ofrecida, respectivamente.

Por otro lado, presentamos antecedentes nacionales: Vasquez-Reyes et al.
(2023) tuvo como propodsito de estudio establecer la relacién entre los medios

sociales; como herramienta de inbound marketing y la generacién de experiencias



digitales en usuarios de restaurantes de comida rapida. Asimismo, desarrollo una
metodologia de analisis cuantitativo, correlacional y no experimental, se encuesto
a través de Google Forms a 101 encuestados entre 18 y 35 afios, residentes en
Lima (Peru). Los resultados se tabularon en MS Excel y el analisis cuantitativo de
los datos se realizé con la herramienta IBM SPSS; Se aplico estadistica descriptiva
e inferencial y la correlacién se obtuvo mediante el coeficiente de Spearman. Los
hallazgos resaltaron que el 61,39% de los encuestados coincide en que las
experiencias de los restaurantes en las redes sociales influyen en sus expectativas;
el 47,5% reacciona con me gusta y comentarios a las publicaciones, y el 63,4%
sugiere los restaurantes gracias a la persistente difusion de sus contenidos. Se
concluye que, hay una relacién directa moderada entre el uso de los medios
sociales como parte de una estrategia de inbound marketing y la generacion de

experiencias digitales en el grupo de estudio.

Vicente-Ramos & Cano-Torres (2022) el objetivo de este estudio fue
analizar y determinar el efecto del marketing digital en la gestién de las relaciones
con los estudiantes universitarios en tiempos de Covid-19. La investigacion se llevo
a cabo mediante un enfoque cuantitativo y de disefio de investigacion transaccional
correlacional no experimental. Se realizo un cuestionario a 400 estudiantes de 18
a 37 anos pertenecientes a la Universidad Continental de la ciudad de Huancayo
en Peru. Los resultados revelaron que el Marketing de Contenidos tiene una razén
significativa en la gestion operativa de las relaciones con los estudiantes (p<0,05),
asi como en la gestion analitica y colaborativa de las relaciones con los estudiantes.
Se concluye que, el Marketing Digital desempefia un papel importante en la mejora
de la relacion y comunicacion con los estudiantes universitarios, especialmente en

el entorno de la pandemia de COVID-19.

Respecto al abordaje tedrico este estudio se fundamentoé en la Teoria de
Marketing Digital propuesto por, Solé & Campo (2020) sostuvieron que, ser digital
va mas alla que solo hacer uso del internet, es saber aprovechar los medios
digitales para dar a conocer la organizacion. El marketing digital hace énfasis en el
lanzamiento de productos o marcas a través de una o mas formas de medios

digitales y electrénicos.



Toukola et al. (2023) sefialaron que, el desarrollo de una estrategia es una
parte crucial de todo el proceso de marketing de un proyecto, estas herramientas
de investigacion de mercado y analisis web pueden ayudar a implementar una
estrategia de marketing, como Google Trends, donde la mayoria de las palabras de
busqueda y las tendencias crecientes ayudan al proveedor a reaccionar a los
cambios en el mercado, por ejemplo, desarrollando paginas web y ofertas de
productos. Asi también, Zoupos & Spais (2023) indicaron que todos los
profesionales que se desempenan en la elaboracién de sitios web de empresas y
aplicaciones de marketing digital deben brindar conocimiento a sus visitantes que
se estan recabando sus datos y pedir siempre su aprobacion; también tienen la

responsabilidad de demostrar estas opciones de forma clara y sencilla.

Da Silva et al. (2023) sostuvieron que, el marketing digital se ha vuelto en
un instrumento importante para potenciar la competitividad de las empresas, siendo
un medio de comunicacién eficiente para la prospeccion de clientes, permitiendo
aumentar los ingresos de ventas asi como promoviendo la rentabilidad de las
organizaciones EI marketing digital es un proceso que esta relacionado con
tecnologia donde las empresas interactuan con sus clientes potenciales para
comunicarles, distribuirles y sostenerles valor. De esta forma, Bartikowski et al.
(2023) afirmaron que, los especialistas en marketing con frecuencia buscan alinear
el contenido cultural en la comunicacion de marketing con los valores y habitos
culturales de los consumidores y con lo que esos consumidores puedan saber
sobre el producto y la marca. Este contenido cultural incluye signos, simbolos,
modelos étnicos, declaraciones verbales o cualquier otro tipo de marcador cultural
que pueda aparecer en cualquier forma de comunicacion de marketing, como

publicidad, promociones de ventas o sitios web.

Armutcu et al. (2023) sefialaron que, en una generacién donde casi el 90%
de la poblacion usa el Internet y realiza importantes inversiones en marketing digital,
se investiga el impacto que genera el marketing digital y las redes sociales, donde
las interacciones de marketing digital tienen un rol importante en las
determinaciones del comportamiento de los usuarios. Asi también, Rizvanovi¢ et al.
(2023) indico que las técnicas de marketing digital que se desarrollan a partir de la

utilizacion percibida para ventas y marketing, pueden ayudar a lograr varios



objetivos comerciales y actuar como un motor de evoluciéon potencial para el

desarrollo de empresas emergentes en varias areas.

Al respecto se hara el estudio de las dimensiones del constructo Marketing
Digital: (i) Dimension adaptacién de marketing digital; Solé & Campo (2020)
sostiene que a medida que ha transcurrido el tiempo el marketing ha tenido una
evolucioén y el éxito en la red, obedece de su adaptacion en los negocios online los
cuales deben ser transparentes y coherentes, se debe trabajar en base a los datos
reales, consumo a tiempo real y con informacion publica de los competidores.
Asimismo Oliva & Garzén (2015) indicaron que, la evolucion de las TIC va de forma
progresiva y evolutiva; asi tambien fortalece la aparicion de redes online con nuevas
tecnicas que reemplazan las redes sociales tradicionales, por estructuras sociales
y actividades entorno de las redes digitales.

(i) Dimension conocimiento del consumidor: Solé & Campo (2020) senalaron
que, el cliente comprador y el mapa del recorrido del cliente, son herramientas utiles
para el marketing online el cual permite saber sobre el cliente y evaluar cuales son
sus acciones y contenido que muestra en su experiencia de adquisicion. Asi
también, Mejia-Giraldo (2020) indicaron que, los elementos generales entre el
principio de reciprocidad y lo que hoy se conoce como marketing, es la
responsabilidad del consumidor con una marca o compania, el cual se muestra en
comportamientos como la adquisicion con alto grado de reconocimiento y la
recomendacion de productos o servicios por medio del ya conocido voz a voz
fortalecido por plataformas digitales, en respuestas que denotan una fuerte
identificacion entre las marcas y aquellos clientes o usuarios que las realizan.

(iii) Dimensién nuevo perfil del consumidor: Solé & Campo (2020)
mencionaron que, existe perfiles de consumidor como consumidor no nativo digital,
los que se quejan al principio por desconocer del tema de redes, los de picaresca,
piensa que generan contenido para obtener ventajas asi sea mintiendo y la
complicidad donde se puede obtener ventajas emocionales a largo plazo. En cuanto
a los consumidores nativos digitales tenemos el aprende, son colaborativos,
preguntan mas y miran videos de su interés para poder hacer uso de las

herramientas digitales, participa interactual frecuentemente y es lider de opinion.



Respecto a la segunda variable referida al constructo ventas de articulos
de belleza se toma la Teoria de Schnarch (2021), sostuvo que, el inicio de las ventas
surgio desde épocas prehistéricas, con el conocido concepto de trueque como
forma comercial donde aun se desconocia el fuego y la ceramica, los hombres
primitivos realizaban intercambio de bienes que tenian en exceso por otros que les
hacian falta. Asi también, en tiempos actuales surge la venta online que se enfoca
en poner en venta los productos a través de medios web (ejemplo: tienda virtual)
de esta manera muchos usuarios estan al alcance de comparar cualquier producto
que satisfaga su necesidad. Asimismo Arroyo et al. (2022) sostuvieron que, el
comerciante realiza una labor significativa en el marco referencial, es uno de los
colaboradores principales en el proceso de venta, es el primero que recibe el pedido
del cliente, para luego hacer una busqueda en el sistema web de la compafiia, e

indicar al cliente (usuario) sobre el precio, y proceder al despacho del producto.

Al respecto se realizara el abordaje de la variable ventas de articulos de
belleza, (i) Dimensidon venta personal, esto implica una relacion directa con el
usuario y el comerciante, es decir, no estar a través de otros medios como lo son
las ventas online, computadoras, teléfonos, etc. Asimismo, se conoce como venta
interior personas que realizan la comercializacion detras del mostrador, ejemplo:

ferreterias y librerias (Schnarch, 2021).

(i) Dimensién venta por teléfono, consiste en tener una conexién directa
por medio telefénico y concretar la venta en ese momento por ese medio.
Presentandose dos clases de venta: La venta telefénica de salida o externa llamada
a clientes potenciales para ofrecer un bien o servicio y la venta telefénica de interna
o entrada atender llamadas de los usuarios para recibir sus pedidos o inquietudes
(Schnarch, 2021).

(i) Dimension venta online: Hace referencia en poner en vitrina la
comercializacion de productos y servicios de la empresa en un sitio online en
internet (ejemplo en un establecimiento virtual) asi el cliente tiene acceso al
catalogo de productos que cuenta la empresa y en caso de estar atraidos puedan
realizar la adquisicion online, realizando el pago por tarjeta de crédito para luego
recibir la factura en su mismo correo electrénico (Schnarch, 2021).



lIl. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

El tipo de estudio fue aplicado, segun Rodriguez (2020) sefial6 que, esta
investigacion se refiere a estudios y la investigacion cientifica que busca solucionar
problemas practicos. Su propdsito es hallar la competencia que puedan aplicar para
absolver discordancias. Asimismo, este tipo de investigacion utiliza algunas
secciones de las teorias acumuladas de conocimiento, métodos y técnicas para

propositos especificos.

El presente estudio fue de un disefio no experimental, segun Hernandez et
al. (2018) mencionaron que en este tipo de disefio no se pueden realizar
modificaciones en las variables, se investigan los fendmenos tal como figuran en
su contexto natural, explorando o examinando las variables y las caracteristicas
que pueden existir entre ellas, pero sin realizar algun cambio por parte del

investigador.

Este estudio fue de enfoque cuantitativo. Segun Naupas et al.
(2019) sostuvieron que, este enfoque hace uso de la recoleccion de los datos y
analisis para responder al cuestionamiento del estudio. De esta forma, se pretende
probar las hipétesis planteadas, confiando en la medicién de cada variable e

instrumentos del estudio de acuerdo a la estadistica descriptiva e inferencial.

3.2. Variables y Operacionalizacién

Variable 1: Marketing Digital

Definicién conceptual: ser digital va mas alla que solo hacer uso del internet, es
saber aprovechar los medios digitales para dar a conocer la organizacion. El
marketing digital hace énfasis en la oferta de productos o marcas a través de una

o mas formas de medios digitales y electrénicos (Solé & Campo 2020).

Definicién operacional: Es la aplicacion de herramientas que se llevan a cabo por
medio digital, presentando tres dimensiones: adaptacién de marketing digital,

conocimiento del consumidor y nuevo perfil del consumidor.
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Indicadores: Se tiene como indicadores adaptacién al marketing digital el uso
frecuente de plataformas virtuales, compra online y servicio delivery, para la
dimension de conocimiento del consumidor factores mentales, factores
emocionales y factores de comportamiento, para la dimensién de nuevo perfil del

consumidor uso de redes sociales, Facebook, Instagram, tiktok y pagina web.
Variable 2: Ventas

Definicién conceptual: El inicio de las ventas surgié desde épocas prehistorica, con
el conocido concepto de trueque como forma comercial donde aun se desconocia
el fuego y la ceramica, los hombres primitivos realizaban intercambio de bienes que
tenian en exceso por otros que les hacian falta. Asi también, en tiempos actuales
surge la venta online que se enfoca en poner en venta los productos a través de
medios web (ejemplo: tienda virtual) de esta manera muchos usuarios estan al
alcance de comparar cualquier producto que satisfaga su necesidad (Schnarch,
2021).

Definicién operacional: En ventas se trata de comercializar un bien o servicio con
la finalidad de satisfacer una carencia y darte a conocer en el mercado aumentando
tu rentabilidad, se presenta tres dimensiones dimension de venta personal,

dimension de venta por teléfono y dimensién de venta online.

Indicadores: se presenta los siguiente indicadores capacidad de habilidades en
venta, conocimiento del producto o servicio, ofertas de producto, venta directa,

venta indirecta y medios de pago digital.

3.3. Poblaciéon, muestra, muestreo y unidad de analisis

Poblacion:

Es la totalidad de elementos que cumplen con las particularidades especificas
sobre las cuales se desea realizar la investigacion de estudio (Torres, 2006).
Asimismo, la poblacion representa la base general para poder llevar a cabo una
investigacion de estudio ya que, a través de las similitudes, se podra sacar una

pequefia muestra sea (personas, empresas u otros aspectos).

Asi también, para el presente estudio la poblacion esta compuesta por 50
colaboradores de venta de articulos de belleza en el Cercado de Lima 2023.
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Muestra:

La muestra busca recopilar informacién de manera detallada sobre las confidencias
de los elementos de estudio las cuales seran de suma trascendencia para la
discusién y analisis de resultados (Torres, 2006). Asimismo, la muestra es el
pequeio grupo del total de la poblacion, estas guardan relacion debido a que

presentan caracteristicas similares.

Por consiguiente, la muestra para esta investigacion sera igual a la poblacién 50

colaboradores del Cercado de Lima relacionado a la venta de articulos de belleza.

Muestreo:

Se realizé un muestreo no probabilistico, debido a que no se usé ningin método
matematico para establecer la cantidad de elementos de muestra. Por lo tanto, en

la investigacion se considero a todos los colaboradores que fueron encuestados.

Unidad de andlisis:

Se consider6 como unidad de estudio a cada colaborador relacionado a la venta de

articulos de belleza en el Cercado de Lima.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

En el presente estudio se utilizé la técnica de encuesta, debido a que se realizo la
consulta a toda la poblacion.

Se efectud doble cuestionario con 20 preguntas en la variable | y 16 preguntas en
la variable Il, en funcién al cuadro de operacionalizacion de las variables, sus

dimensiones e indicadores (Ver anexo 2).

El cuestionario estara compuesto de acuerdo a las siguientes categorias de

medicion segun escala de Likert:

e (5) Siempre
e (4) Casi siempre

e (3)Algunas veces
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e (2)Casinunca

e (1) Nunca

3.5. Procedimientos

Para la investigacion se aplicé dos cuestionarios a los colaboradores del Cercado
de Lima relacionados a la venta de articulos de belleza. Dénde se dio a conocer la
finalidad de la investigacidén, cada resultado fue tabulado mediante el programa
SPSS. Asi también se solicitd una carta de presentacion emitida por la escuela de
posgrado para el permiso correspondiente de la institucion en donde se aplicé el

instrumento de recopilacion de datos.

3.6. Método de analisis de datos

En el presente estudio se usé dos programas estadisticos el SPSS 25 y Excel 2016
para la evaluacion e interpretacion de la informacion obtenida, cada resultado conto
con su grafico, tabla de frecuencias correspondientes para poder facilitar el analisis

y permitir aprobar o rechazar las hipotesis planteadas.

3.7. Aspectos éticos

En la presente investigacion se tuvo consentimiento de los colaboradores para la
aplicaciéon de encuesta y se respetd la confidencialidad de todos los datos
obtenidos. Asimismo, los argumentos presentados han sido citados previamente
bajo los parametros establecidos en Normas APA 7ma. edicion, la investigacion

tiene como finalidad de uso informativo académico y sin fines de lucro.
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IV. RESULTADOS
a) Resultados Descriptivos:

Tabla 1: Frecuencia de Marketing Digital

Marketing Digital

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Valido Regular 25 50,0 50,0 50,0
Bueno 25 50,0 50,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Nota: Base de datos

Interpretacion:

Segun la tabla 1, se evidenci6 que, el 50% (25) de los encuestados manifestaron
que el Marketing se acentua en un nivel regular, 50% (25) expresan que el

Marketing Digital alcanzé un nivel de bueno en la influencia en ventas.

Tabla 2: Frecuencia de la Adaptacion de marketing digital

Adaptacion de marketing digital

. : Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje s
valido acumulado
Vélido Regular 15 30,0 30,0 30,0
Bueno 35 70,0 70,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Nota: Base de datos

Interpretacion:

Segun la table 2, el 30% (15) de los encuestados manifestaron que la adaptacion
del Marketing digital se acentua en un nivel regular, 70% (35) expresan que la
adaptaciéon del Marketing digital alcanzé un nivel de bueno en la influencia en

ventas.
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Tabla 3: Frecuencia del Conocimiento del consumidor

Conocimiento del consumidor

Frecuencia Porcentaje % valido % acumulado
Valido Mala 2 4,0 4,0 4,0
Regular 29 58,0 58,0 62,0
Bueno 19 38,0 38,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Nota: Base de datos

Interpretacion:

Segun la table 3 se evidencio que, el 4% (2) de los encuestados manifestaron que

el conocimiento del consumidor se encuentra en un nivel malo, 58% (29) expresan

que el conocimiento del consumidor alcanzé un nivel regular y 38% (19) indican

que el conocimiento del consumidor se encuentra en un nivel bueno.

Tabla 4: Frecuencia del Nuevo perfil del consumidor

Nuevo perfil del consumidor

Frecuencia  Porcentaje % valido % acumulado
Valido Mala 1 2,0 2,0 2,0
Regular 22 44,0 44,0 46,0
Bueno 27 54,0 540 100,0
Total 50 100,0 100,0

Nota: Base de datos

Interpretacion:

Segun la tabla 4, el 2% (1) de los encuestados manifestaron que el nuevo perfil del

consumidor se encuentra en un nivel malo, 44% (22) expresan que el nuevo perfil

del consumidor alcanzé un nivel regular y 54% (27) indican que el nuevo perfil del

consumidor se encuentra en un nivel bueno.

15



Tabla 5: Frecuencia de las Ventas

Ventas
Frecuencia Porcentaje % valido % acumulado
Valido Regular 15 30,0 30,0 30,0
Bueno 35 70,0 70,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Nota: Base de datos
Interpretacion:

Segun la tabla 5, se evidencié el 30% (15) de los encuestados manifiestan que las
ventas se ubican en un nivel regular, el 70% (35) expresaron que las ventas

alcanzan un nivel bueno.

Tabla 6: Frecuencia de Venta personal

Venta personal

Frecuencia Porcentaje % valido % acumulado
Vélido Mala 1 2,0 2,0 2,0
Regular 12 24,0 24,0 26,0
Bueno 37 74,0 74,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Nota: Base de datos
Interpretacion:

Segun la tabla 6, el 2% (1) de los vendedores manifiestan que la venta personal se
encuentra en un nivel malo, 24% (12) expresan que la venta personal alcanz6 un
nivel regulary el 74 % (37) indicaron que la venta personal se encuentra en un nivel

bueno.
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Tabla 7: Frecuencia de la dimension de Venta por teléfono

Venta por teléfono

Frecuencia  Porcentaje % valido % acumulado
Véalido Mala 1 2,0 2,0 2,0
Regular 23 46,0 46,0 48,0
Bueno 26 52,0 52,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Nota: Base de datos

Interpretacion:

Segun la tabla 7 se evidencio que, el 2% (1) de los encuestados manifiestan que la

venta por teléfono se ubica en un nivel malo, el 46% (23) expresaron que la venta

por teléfono alcanzo un nivel regular y el 52 % (26) indican que la venta por teléfono

se encuentra en un nivel bueno.

Tabla 8: Frecuencia de las Venta online

Venta online

Frecuencia Porcentaje % valido % acumulado
Vélido Mala 1 2,0 2,0 2,0
Regular 17 34,0 34,0 36,0
Bueno 32 64,0 64,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Nota: Base de datos

Interpretacion:

Segun la tabla 8, el 2% (1) de los encuestados manifestaron que la venta online se

ubica en un nivel malo, el 34% (17) expresaron que la venta online alcanzo6 un nivel

regulary el 64 % (32) indicaron que la venta online se encuentra en un nivel bueno.
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Tabla 9: Cruce de Marketing Digital y Ventas

Marketing Digital*Ventas

Ventas
Regular Bueno Total
N % N % N %
Marketing Regular 8 53,3% 17 48,6% 25 50,0%
Digital Bueno 7 46,7% 18 51,4% 25 50,0%
Total 15 100,0% 35 100,0% 50 100,0%

Nota: Base de datos

Interpretacion:

Segun la tabla 9, se puede distinguir que, el 50% (25) de los encuestados que

manifestaron que el marketing digital esta en un nivel regular; 53.3% (8)

manifestaron que el nivel de ventas alcanzé un nivel regular, 48.6 % (17) evidencian

que el nivel de ventas tiene un nivel bueno.

Del 50% (25) de los encuestados que expresan que el marketing digital esta en un

nivel bueno; 46.7% (7) expresan que las ventas estan en un nivel regular, 51.4%

(18) expresan que el nivel de ventas tiene un nivel bueno.

Tabla 10: Cruce conocimiento del consumidor y Ventas

Conocimiento del
consumidor

Total

Conocimiento del consumidor*Ventas

Ventas

Regular Bueno Total

N % N % N %
Mala 1 6,7% 1 2,9% 2 4,0%
Regula 10 66,7% 19 54,3% 29 58,0%
"
Bueno 4 26,7% 15 42,9% 19 38,0%

15 100,0% 35 100,0% 50 100,0%

Nota: Base de datos

Interpretacion:

Segun la tabla 10, se puede distinguir que, el 4 % (2) de los encuestados que

manifestaron que el conocimiento del consumidor esta en un nivel malo; 6,7% (1)

manifestaron que el nivel de ventas alcanz6 un nivel regular, 2,9% (1) evidencian

que el nivel de ventas tiene un nivel bueno.
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Del 50% (29) de los encuestados que expresan que el conocimiento del consumidor
esta en un nivel regular; 66.7% (10) expresan que las ventas estan en un nivel

regular, 54.3% (19) expresan que el nivel de ventas tiene un nivel bueno.

Del 30% (19) de los encuestados que expresan que el conocimiento del consumidor
esta en un nivel bueno; 26,7% (4) expresan que las ventas estan en un nivel regular,

42.9% (15) expresan que el nivel de ventas tiene un nivel bueno.

Tabla 11 Cruce del nuevo perfil del consumidor y Ventas

Nuevo perfil del consumidor*Ventas

Ventas
Regular Bueno Total
N % N % N %
Nuevo perfil del Mala 1 6,7% 0 0,0% 1 2,0%
consumidor Regular 6 40,0% 16 45,7% 22  44,0%
Bueno 8 53,3% 19 54,3% 27 54,0%
Total 15 100,0% 35 100,0% 50 100,0%

Nota: Base de datos
Interpretacion:

Segun la tabla 11, se puede distinguir que, el 2 % (1) de los encuestados que
manifiestan que el nuevo perfil del consumidor esta en un nivel malo; 6,7% (1)
manifiestan que el nivel de ventas alcanza un nivel regular, 0% (0) evidencian que

el nivel de ventas tiene un nivel bueno.

Del 44% (22) de los encuestados que expresan que el nuevo perfil del consumidor
esta en un nivel regular; 40 % (6) expresan que las ventas estan en un nivel regular,

45.7% (16) expresan que el nivel de ventas tiene un nivel bueno.

Del 54% (27) de los encuestados que expresan que el nuevo perfil del consumidor
esta en un nivel bueno; 53.3% (8) expresan que las ventas estan en un nivel regular,

54.3% (19) expresan que el nivel de ventas tiene un nivel bueno.
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Tabla 12: Cruce de adaptacion de marketing digital y Ventas

Adaptacion de marketing digital*Ventas

Ventas
Regular Bueno Total
N % N % N %
Adaptacion de Regular 8 53,3% 7 20,0% 15 30,0%
marketing digital Bueno 7 46,7% 28 80,0% 35 70,0%
Total 15 100,0% 35 100,0% 50 100,0%

Nota: Base de datos

Interpretacion:

Segun la tabla 12, se puede visualizar que, el 30 % (15) de los encuestados que
manifiestan que la adaptacion de marketing digital esta en un nivel regular; 53,3%
(8) manifiestan que el nivel de ventas alcanza un nivel regular, 20 % (7) evidencian

que el nivel de ventas tiene un nivel bueno.

Del 70% (35) de los encuestados que expresan que la adaptacion de marketing
digital esta en un nivel bueno; 46.7 % (7) expresan que las ventas estan en un nivel

regular, 80 % (28) expresan que el nivel de ventas tiene un nivel bueno.

b) Resultados Inferenciales:
Ho: Los datos tienen distribucion normal.
H1: Los datos no tienen distribucion normal.
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Tabla 13: Prueba de Normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.

Marketing Digital ,339 50 ,000 ,637 50 ,000
Adaptacion de 442 50 ,000 ,576 50 ,000
marketing digital

Conocimiento del ,349 50 ,000 , 720 50 ,000
consumidor

Nuevo perfil del ,351 50 ,000 ,689 50 ,000
consumidor

Ventas 442 50 ,000 ,576 50 ,000
Venta personal 454 50 ,000 579 50 ,000
Venta por teléfono ,341 50 ,000 ,692 50 ,000
Venta online ,403 50 ,000 ,652 50 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Interpretacion:

Segun la tabla 13, el numero de datos que son 50 elementos se considera la prueba
de normalidad de Kolmogorov-Smirnova en la que se evidencia un nivel de
significancia de p=0.00< 0.05 lo cual muestra que los datos no tienen distribucién
normal. Por lo tanto, se hara uso de la prueba estadistica para la correlacién de

Rho de Spearman para la correlacion de variables.
Contrastacion de Hipoétesis:
Hipotesis general:

H1: Las estrategias de marketing digital se relacionan significativamente en las

ventas empresas de articulos de belleza del Cercado de Lima, 2023.

HO: Las estrategias de marketing digital no se relacionan significativamente en las

ventas empresas de articulos de belleza del Cercado de Lima, 2023.

De acuerdo a la tabla se evidencia el nivel de significancia es mayor a 0,05, se

acepta hipétesis nula.
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Tabla 14: Correlacion del Marketing digital y las ventas.

Correlaciones

Marketing
Digital Ventas

Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 ,044
Spearman Digital correlacion

Sig. (bilateral) . , 763

N 50 50

Ventas Coeficiente de ,044 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) , 763 )

N 50 50

Interpretacion:

En la tabla 14, se evidencia una correlacion muy escasa de 0.044 la misma que no

es significativa, porque tiene un p valor de 0.763 el cual es mayor al 0.05. Esto nos

indica que existen pruebas suficientes y necesarias para oponerse a la hipotesis

alterna y aceptar la hipétesis nula.

Hipotesis especifica 1:

H1: Existe relacion significativa en el conocimiento del consumidor en ventas de las

empresas de articulos de belleza del Cercado de Lima, 2023

HO: No existe relacion significativa en el conocimiento del consumidor en ventas de

las empresas de articulos de belleza del Cercado de Lima, 2023
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Tabla 15: Correlacion del Conocimiento del consumidor y las ventas

Conocimient
o del

consumidor Ventas

Rho de Conocimiento del Coeficiente de 1,000 ,164
Spearman consumidor correlacion

Sig. (bilateral) : ,255

N 50 50

Ventas Coeficiente de ,164 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,255 )

N 50 50

Interpretacion:

Segun la tabla 15, se evidencia una correlacion muy escasa de 0.164 la misma que
no es significativa, porque tiene un p-valor de 0.255 el cual es mayor al 0.05. Esto
nos indica que existen pruebas suficientes y necesarias para oponerse a la

hipdtesis alterna y aceptar la hipotesis nula.
Hipotesis especifica 2:

H1: Existe relacion significativa entre el nuevo perfil del consumidor y ventas de las

empresas de articulos de belleza del Cercado de Lima, 2023

HO: No existe relacién significativa entre el nuevo perfil del consumidor y ventas de

las empresas de articulos de belleza del Cercado de Lima, 2023
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Tabla 16: Correlacion del Nuevo perfil del consumidor y la variable ventas.

Nuevo perfil
del

consumidor Ventas

Rho de Nuevo perfil del Coeficiente de 1,000 ,036
Spearman consumidor correlacion

Sig. (bilateral) : ,801

N 50 50

Ventas Coeficiente de ,036 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,801 .

N 50 50

Interpretacion:

Segun la tabla 16, se evidencia una correlacion muy escasa de 0.036 la misma que
no es significativa, porque tiene un p-valor de 0.801 el cual es mayor al 0.05. Esto
nos indica que existen pruebas suficientes y necesarias para oponerse a la

hipotesis alterna y aceptar la hipotesis nula.
Hipétesis especifica 3:

H1: Existe relacion significativa entre la adaptacion de marketing digital y las ventas

de las empresas de articulos de belleza del Cercado de Lima, 2023.

HO: No existe relacidn significativa entre la adaptacion de marketing digital y las

ventas de las empresas de articulos de belleza del Cercado de Lima, 2023.
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Tabla 17: Correlacion de Adaptacion de marketing digital y las ventas.

Adaptacion
de
marketing
digital Ventas
Rho de Adaptacion de Coeficiente de 1,000 ,333"
Spearman marketing digital correlacion
Sig. (bilateral) ,018
N 50 50
Ventas Coeficiente de ,333° 1,000
correlaciéon
Sig. (bilateral) ,018 )
N 50 50

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Interpretacion:

En la tabla 17, se evidencia la correlacidon entre Adaptacion de marketing digital y

las ventas con un coeficiente de 0,333; siendo una correlaciéon positiva con un nivel

de significancia 0,018 menor al 0,05. Por lo tanto, de acepta hipdtesis alterna.
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V. DISCUSION

De acuerdo a los resultados de la hipotesis general, se evidencia una
correlacion muy escasa entre Marketing digital y ventas de 0.044 la misma que no
es significativa, porque tiene un P valor de 0.763 el cual es mayor al 0.05. Esto nos
indica que existen pruebas suficientes y necesarias para oponerse a la hipotesis
alterna y aceptar la hipétesis nula. Asimismo, se difiere con lo expuesto por Arenas
et al. (2022) el estudio tuvo como propésito evaluar el impacto del e-commerce en
el rendimiento financiero de las pequefias y medianas empresas (pymes) del rubro
comercial en Manizales, Colombia. Asimismo, Se emple6 una metodologia mixta
que se separd en dos partes: la primera fase consistid en la realizacion de una
encuesta y la segunda se hizo un analisis exploratorio descriptivo Los resultados
clave del estudio evidenciaron un efecto positivo en las variables financieras
(ingresos, costos administrativos y ventas) como consecuencia del comercio
electronico. En otras palabras, se observd un aumento en las ventas y una
disminucién de los gastos operativos a través de la aplicacidn de estrategias

digitales, como el comercio electrénico.

De acuerdo con la hipotesis especifica 1, se evidencié una correlacion del
conocimiento del consumidor y la variable ventas es muy escasa de 0.164 la misma
que no es significativa, porque tiene un p-valor de 0.255 el cual es mayor al 0.05.
Esto nos indica que existen pruebas suficientes y necesarias para oponerse a la
hipotesis alterna y aceptar la hipétesis nula. Asi también , se evidencio discrepancia
con el estudio de Arroyo (2023) el propdsito del presente estudio es evaluar la
tactica de branded content de la marca, busca evidenciar la importancia de ejecutar
el storytelling al branded content mediante el uso de un sistema adecuado.
Asimismo, se usé la metodologia cualitativa, en el cual se propone alcanzar la
esencia de la empresa, para ello, se ha evaluado los medios web de la marca y su
audiencia en redes sociales, asi como el perfil de Instagram del artista; previo
seguimiento bibliografico. Los resultados presentan que las empresas hacen uso
de estrategia publicitaria para la ejecucion de distintas campanas y eventos, a
través de medios sociales como, por ejemplo, Facebook e Instagram y pagina web.
Concluyendo, el branded content es uno de los sistemas mas acordes para

proyectar la identidad de marca al cliente a través de diferentes formatos.
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De acuerdo con la hipoétesis especifica 2, se evidencia una correlacion
nuevo perfil del consumidor y la variable ventas.es muy escasa de 0.036 la misma
gue no es significativa, porque tiene un p valor de 0.801 el cual es mayor al 0.05.
Esto nos indica que existen pruebas suficientes y necesarias para oponerse a la
hipotesis alterna y aceptar la hipétesis nula. De esta manera, se mostrd
discrepancia con el estudio de Vasquez-Reyes et al. (2023) tuvo como propésito
de estudio establecer la relacidén entre los medios sociales; como herramienta de
inbound marketing y la generacién de experiencias digitales en usuarios de
restaurantes de comida rapida. Asimismo, desarrollo una metodologia de analisis
cuantitativo, correlacional y no experimental, se encuesto a través de Google Forms
a 101 encuestados entre 18 y 35 anos, residentes en Lima (Peru). Los resultados
se tabularon en MS Excel y el analisis cuantitativo de los datos se realizé con la
herramienta IBM SPSS; Se aplico estadistica descriptiva e inferencial y la
correlacion se obtuvo mediante el coeficiente de Spearman. Los hallazgos
resaltaron que el 61,39% de los encuestados coincide en que las experiencias de
los restaurantes en las redes sociales influyen en sus expectativas; el 47,5%
reacciona con me gusta y comentarios a las publicaciones, y el 63,4% sugiere los
restaurantes gracias a la persistente difusion de sus contenidos.

De acuerdo con la hipotesis especifica 3, Se evidencia la correlacion entre
Adaptacion de marketing digital y las ventas con un coeficiente de 0,333; siendo
una correlacion positiva con un nivel de significancia 0,018 menor al 0,05. Por lo
tanto, de acepta hipdtesis alterna. Se evidencio, coincidencia con el estudio de
Vicente-Ramos & Cano-Torres (2022) el objetivo de este estudio fue analizar y
determinar el efecto del marketing digital en la gestion de las relaciones con los
estudiantes universitarios en tiempos de Covid-19. La investigacién se llevo a cabo
mediante un enfoque cuantitativo y de diseio de investigacion transaccional
correlacional no experimental. Se realizo un cuestionario a 400 estudiantes de 18
a 37 anos pertenecientes a la Universidad Continental de la ciudad de Huancayo
en Peru. Los resultados revelaron que el Marketing de Contenidos tiene una razén
significativa en la gestion operativa de las relaciones con los estudiantes (p<0,05),

asi como en la gestidén analitica y colaborativa de las relaciones con los estudiantes.
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VI. CONCLUSIONES

Primera:
Respecto al objetivo general se concluyé que hay una relacién escasa de
4.4% entre el Marketing digital y las ventas de las empresas de articulos de
belleza del Cercado de Lima, 2023. Asimismo, el 51.4% de los encuestados

manifiestan que el Marketing digital tiene un nivel bueno.

Segunda:
Respecto al objetivo especifico 1, se muestra una relacién escasa de 16.4%
entre el conocimiento del consumidor y la variable ventas de las empresas
de articulos de belleza del Cercado de Lima, 2023. Asimismo, el 42.9% de
los encuestados manifiestan que el conocimiento del consumidor y la

variable ventas tiene un nivel bueno.

Tercera:
Respecto al objetivo especifico se muestra una relacion escasa de 3.6%
entre el nuevo perfil del consumidor y la variable ventas de las empresas de
articulos de belleza del Cercado de Lima, 2023. Asimismo, el 54.3% de los
encuestados manifiestan que el nuevo perfil del consumidor y la variable

ventas tiene un nivel bueno.

Cuarta:
Respecto al objetivo especifico se muestra una relacién escasa de 33.3%
entre la Adaptacion de marketing digital y las ventas de las empresas de
articulos de belleza del Cercado de Lima, 2023. Asimismo, el 80% de los
encuestados manifiestan que la adaptacién de marketing digital y las ventas

tiene un nivel bueno.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera:

Al Dirigente de la Galeria tradiciones del Cercado de Lima, se sugiere
establecer capacitaciones de Marketing digital, para los empresarios
dedicados a la venta de articulos de belleza y puedan actualizar sus paginas
web haciéndolo mas dinamicos para consumidor y pueda ver los productos
ofertados de acuerdo a las temporadas, de esta manera implementara sus

ventas.

Segunda:
Se recomienda a los empresarios de venta de articulos de belleza,
automatizar sus paginas web con respuestas basicas a preguntas comunes
dando las opciones para que el cliente elija y tenga respuesta mas breve
ejemplo precio, caracteristicas del producto, tamafio entre otros. De esta

manera se evitaria que el usuario se quede en espera de la atencion.

Tercera:
Se recomienda que los empresarios del Cercado de Lima inviertan en
publicidad virtual ejemplo: Facebook, Instagram, tiktok ya que actualmente

son redes que estan al alcance de la mayoria de consumidores.

Cuarta:
Se recomienda designar a un personal que se encargue de las publicaciones
diarias que se realiza en los medios sociales para que alimente
constantemente sobre las ofertas que los productos, como realizar sorteos

en transmision en vivo para crear interés en los clientes.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Estrategias de Marketing digital y su relacion con las ventas de las empresas de articulos de belleza del Cercado de Lima, 2023.

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
Determinar en qué Hg. las estrategias de
éCual es larelacion del medida las marketing digital se
Marketing digital en las estrategias de relacionan -
ventas de las empresas | marketing digital se [significativamente en las Adaptacion de plataformas virtuales
de articulos de belleza relacionacon las | ventas de las empresas marketing digital
del Cercado de Lima, | ventas de empresas | de articulos de belleza
2023? de articulos de del Cercado de Lima,
belleza.del Cercado 2023 Ser digital va més allé que solo estar en Esla apllcamon de compra onll_ne
de Lima, 2023 internet, es saber aprovechar los medios herramientas que se llevan a senvicio delivery Tipo: Aplicada

¢Cudl es larelacion del
conocimiento del
consumidor en las ventas
de las empresas de
articulos de belleza del
Cercado de Lima, 2023?

Determinar la
relacion del
conocimiento del
consumidor en las
ventas de las
empresas de
articulos de belleza
del Cercado de Lima,
2023

H1. Existe relacién
significativaenel
conocimiento del
consumidor en ventas de
las empresas de articulos
de belleza del Cercado
de Lima, 2023

éCudl es larelacion del
nuevo perfil del
consumidor en las ventas
de las empresas de
articulos de belleza del
Cercado de Lima, 2023?

Determinar la
relacion del nuevo
perfil del
consumidoraen
ventas de las
empresas de
articulos de belleza
del Cercado de Lima,
2023

H2. Existe relacion
significativa en el nuevo
perfil del consumidor en
ventas de las empresas

de articulos de belleza
del Cercado de Lima,
2023

Marketing digita

digitales para dar a conocer la organizacion.
El marketing digital hace énfasis en la
promocion de productos o marcas a través
de una 0 mas formas de medios digitales y
electrénicos (Solé & Campo 2020).

cabo por medio digital,
presentando tres dimensiones:
adaptacion de marketing
digital, conocimiento del
consumidor y nuevo perfil del
consumidor.

Conocimiento del
consumidor

factores mentales

factores emocionales

factores de
comportamiento

Nuevo perfil del
consumidor

Facebook

tiktok

Instagram

pagina web

¢éCual es larelacion de la
adaptacion de marketing
digital en las ventas de
las empresas de articulos
de belleza del Cercado de
Lima, 2023?

Determinar la
relacion de
adaptacion de
marketing digital en
ventas de las
empresas de
articulos de belleza
del Cercado de Lima,

H3. Existe relacion
significativaen la
adaptacion de marketing
digital en ventas de las
empresas de articulos de
belleza del Cercado de
Lima, 2023.

ventas

Elinicio de las ventas surgi6 desde épocas
prehistérica, con el conocido concepto de
trueque como forma comercial donde adn se
desconocia el fuego y la ceramica, los
hombres primitivos realizaban intercambio
de bienes que tenian en exceso por otros
que les hacian falta. Asitambién, en tiempos
actuales surge la venta online que se enfoca
en poner en venta los productos a través de
medios web (ejemplo: tienda virtual) de esta
manera muchos usuarios estan al alcance
de comparar cualquier producto que

satisfaga su necesidad (Schnarch 2021).

Enventas se trata de
comercializar un bien o
servicio con la finalidad de
satisfacer una carencia y darte
a conocer en el mercado
aumentando tu rentabilidad, se
presenta tres dimensiones
dimension de venta personal,
dimension de venta por
teléfono y dimensién de venta
online.

venta personal

habilidades en venta

venta directa

venta por teléfono

ofertas de producto

conocimiento del
producto o servicio

venta online

venta indirecta

Medios de pago digital

Nivel: Correlacional

Disefio: No
experimental

Método: Hipotético,
deductivo

Poblacién:
Colaboradores del
Cercado de Lima

relacionados a la venta
de articulos de belleza.

Muestra:
50 Colaboradores




Anexo 2: Matriz de operacionalizacion

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Estrategias de Marketing digital y su relacién con las ventas de las empresas de articulos de belleza del Cercado de Lima, 2023.

ESCALA
VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES Reactivos MEBIIECIO
N
Adaptacion de plataforma_s virtuales 1,2
o, . . compra online 34
- . . Es la aplicacion de marketing digital — -
Ser digital va mas alla que solo estar en ) servicio delivery 5,6
) - herramientas que se llevan a
internet, es saber aprovechar los medios R factores mentales 7,8
o .., |cabo por medio digital, - -
digitales para dar a conocer la organizacion. - . . Conocimiento del  |factores emocionales 9,10
. - . - . . presentando tres dimensiones: . .
Marketing digita |El marketing digital hace énfasis enla - - consumidor factores de ordinal
. . adaptacion de marketing . 11,12
promocion de productos o marcas a través | . . - comportamiento
. . . digital, conocimiento del
de una o mas formas de medios digitales y consumidor v nuevo perfil del Facebook 13,14
electrénicos (Solé & Campo 2020). icory P Nuevo perfil del Instagram 15,16
consumidor. . -
consumidor tiktok 17,18
pagina web 19,20
Elinicio de las ventas surgid desde épocas habilidades en venta 21,22,23
prehistérica, con el conocido concepto de  |En ventas se trata de venta personal
trueque como forma comercial donde adn se |comercializar un bien o venta directa 24,25,26
desconoma.ellf.uego y Ia} ceramica, los . servicio con la flnallda_ld de ofertas de producto 27.28
hombres primitivos realizaban intercambio  |satisfacer una carencia y darte venta por teléfono
de bienes que tenian en exceso por otros a conocer en el mercado P conocimiento del
. . o . - L 29,30,31 .
ventas que les hacfan falta. Asitambién, en tiempos |aumentando tu rentabilidad, se producto o servicio ordinal
actuales surge la venta online que se enfoca |presenta tres dimensiones o
en poner en venta los productos a través de |dimension de venta personal, venta indirecta 32,33
medios web (ejemplo: tienda virtual) de esta [dimension de venta por .
. . . - - venta online
manera muchos usuarios estan al alcance  |teléfono y dimension de venta _ o
Medios de pago digital 34,35,36

de comparar cualquier producto que
satisfaga su necesidad (Schnarch 2021).

online.




Anexo 3: Instrumento de recojo de datos
INSTRUMENTO DE LA VARIABLE 1: Marketing Digital

El objetivo del cuestionario, es recopilar las opiniones sobre el Marketing Digital y
su relacion con las ventas de productos de belleza, en el Cercado de Lima. NO HAY
RESPUESTAS CORRECTAS NI INCORRECTAS. En las paginas siguientes se
agradece que Ud. Pueda tomarse un breve tiempo para poder completar cada
pregunta, tendra cinco alternativas de respuestas, Marque con un aspa (x) la
alternativa que Ud. Crea correcta. Se le sugiere responder con la mayor sinceridad
posible. 1 = nunca 2 = casi nunca 3 = algunas veces 4 = casi siempre 5= siempre

VARIABLE 1: Marketing digital

Dimension 1: Adaptacion de marketing digital 1123

Las redes sociales han sido de gran ayuda publicitaria para la venta de

1 productos de belleza

Hace uso de las redes sociales

Realizas compras online

Te parece facil realizar compras online

Te es de utilidad el delivery para la compra de tus productos de belleza

| iwWN

Has sido satisfactorio los envios que se ha realizado por delivery

Dimension 2: Conocimiento del consumidor 11213

7 | Cuando realizas una compra eliges la marca mas conocida

8 | Cuando realizas una compra eliges los productos mas costosos

Al realizar una compra de un producto de belleza lo identificas con estado

9 de animo

10 | Compras algun producto porque te recuerda a algtn conocido o familiar

11 | Cuando vas a comprar sueles traer mas productos de lo que esperabas

Cuando realizas una compra de producto de belleza necesitar el apoyo de
un asesor.

12

Dimension 3: Nuevo perfil del consumidor 1/2|3

Ha sido de utilidad la informacidon que se brinda en Facebook sobre

13 productos de belleza

La red social Facebook te ayuda a encontrar facilmente los productos de

14 belleza

15 | Los contenidos que se encuentran en instagran son de utilidad para usted

16 | Con que frecuencia interactda en la red de instagram

17 | Hace uso del aplicativo de tik tok

18 | A visualizado productos de belleza a través de la red social tik tok

19 Encuentra la informacion necesaria de los productos de belleza en la pagina
web.

20 | Ha tenido respuesta rapida ante una consulta a través de la pagina web

GRACIAS POR SU ATENCION



INSTRUMENTO DE LA VARIABLE 2: Ventas

El objetivo del cuestionario, es recopilar las opiniones sobre el Marketing Digital y
su relacion con las ventas de productos de belleza, en el Cercado de Lima. NO HAY
RESPUESTAS CORRECTAS NI INCORRECTAS. En las paginas siguientes se
agradece que Ud. Pueda tomarse un breve tiempo para poder completar cada
pregunta, tendra cinco alternativas de respuestas, Marque con un aspa (x) la
alternativa que Ud. Crea correcta. Se le sugiere responder con la mayor sinceridad
posible. 1 = nunca 2 = casi nunca 3 = algunas veces 4 = casi siempre 5= siempre

VARIABLE 2: Ventas

Dimensién 1: venta personal 112]3

21| Tienes facilidad de convencimiento al realizar la venta del producto

22 | Sientes seguridad al momento de interactuar con el cliente

Te gusta desplazarte o0 mover las manos al momento de explicar las

23 propiedades del producto

Te gusta interactuar con los clientes y explicar al detalle las caracteristicas

24 del producto.

Consideras que se debe capacitar al personal para realizar ventas al

25 publico directo

Captas la atencion del cliente al momento de realizar la venta de un

26 producto.

Dimension 2: venta por teléfono 1/2|3

27 | Se realiza ofertas de acuerdo a los dias festivos

28 | Se a tenido mayor visita de clientes al momento de realizar ofertas

29 | Conoces todas las caracteristicas del producto que vendes

30 | Alguna vez hubo términos que desconocias de algun producto

31| Recibes una induccién de los productos nuevos que ingresan para la venta

Dimension 3: venta online 1|23

32 | Eres mas proactivo realizando la venta por medio web o telefénico

33| Te sientes mas a gusto realizando la venta desde tu domicilio

Considera que las tiendas de articulos de belleza te dan facilidades de

34 pagos por plataformas digitales YAPE, PLIN o TUNKI

35 | Las ventas por teléfono te brindan seguridad en tus pagos digitales

36 | Crees que se deba impulsar mas los medios de pagos digitales

GRACIAS POR SU ATENCION



Evaluacién por juicio de expertos
“Estrategias de Marketing digital y su relaciéon con las ventas”

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento
“Estrategias de Marketing digital y su relacion con las ventas de las empresas
de articulos de belleza del Cercado de Lima, 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 que hacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del evaluador

Nombres y apellidos: Dr. Johnny Farfan

Numero de documento de 06269132

identidad:

Grado profesional: DOCTOR EN CIENCIAS DE LA EDUCACION
Area de experiencia 30 ANOS

profesional:

Institucion laboral: ucv

Tiempo de experiencia 30 ANOS

profesional:

Experiencia en investigacion: | 20 ANOS

2. Propdésito de la evaluacion
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre del instrumento: Cuestionario

Autora: Quiroga Guillen, Leshesli Carol
Procedencia: Del autor

Administracion: Asistida (x ) Autoaplicable ()
Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Ambito de aplicacion: Cercado de Lima




Esta compuesta por dos variables:

-La primera variable contiene 3 dimensiones, de 10
indicadores y 20 items en Total. El objetivo es
medir la relacion de variables.

SIEMEREEm: -La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 6

indicadores y 16 items en Total.

El objetivo es medir la relacion de variables

4. Soporte tedrico
Variable 1: Marketing Digital

(Solé & Campo 2020), ser digital va mas alla que solo estar en internet, es saber
aprovechar los medios digitales para dar a conocer la organizacion. El marketing
digital hace énfasis en la promocién de productos o marcas a través de una o
mas formas de medios digitales y electrénicos.

Instrumento Dimensiones Definicion

Indica que la evolucién de
los TIC va de forma
progresiva y evolutiva; asi
también fortalece la
aparicion de redes online
Adaptacion de marketing | con nuevas técnicas que

digital reemplazan las redes
sociales tradicionales, por
Marketing Digital estructuras  sociales vy

actividades entorno de las
redes digitales (Oliva &
Garzon, 2015)

Indica que los elementos
Conocimiepto del generales entre el principio

consumidor de reciprocidad y lo que
hoy se conoce como




marketing, es la
responsabilidad del
consumidor con una marca
0 compaiia, el cual se
muestra en
comportamientos como la
adquisicién con alto grado
de reconocimiento y la
recomendacion de
productos o servicios por
medio del ya conocido voz
a voz fortalecido por
plataformas digitales, en
respuestas que denotan
una fuerte identificacidon
entre las marcas y aquellos
clientes o usuarios que las
realizan (Mejia-Giraldo,
2020)

Nuevo perfil del
consumidor

Menciona  que  existe
perfiles de consumidor
como consumidor no nativo
digital, los que se quejan al
principio por desconocer
del tema de redes, los de
picaresca, piensa que
generan contenido para
obtener ventajas asi sea
mintiendo y la complicidad
donde se puede obtener
ventajas emocionales a
largo plazo. En cuando a
los consumidores nativos
digitales tenemos el
aprende, son colaborativos,
preguntan mas y miran
videos de su interés para
poder hacer uso de las
herramientas digitales,
participa interactuar
frecuentemente y es lider
de opinion (Solé & Campo,
2020)




Variable 2: Ventas

Schnarch (2021), sostiene que, el inicio de las ventas surgié desde épocas prehistdrica, con el
conocido concepto de trueque como forma comercial donde aun se desconocia el fuego y la
ceramica, los hombres primitivos realizaban intercambio de bienes que tenian en exceso por
otros que les hacian falta. Asi también, en tiempos actuales surge la venta online que se enfoca
en poner en venta los productos a través de medios web (ejemplo: tienda virtual) de esta
manera muchos usuarios estan al alcance de comparar cualquier producto que satisfaga su

Definicion

Esto implica una relacion
directa con el usuario y el
comerciante, es decir, no
estar a través de otros
medios como lo son las
ventas online,
computadoras, teléfonos,
etc. Asimismo, se conoce
como venta interior
personas que realizan la
comercializacion detras del
mostrador, ejemplo:
ferreterias y librerias
(Schnarch, 2021).

necesidad.
Instrumento Dimensiones
venta personal
Ventas

venta por teléfono

Consiste en tener una
conexion directa por medio
teleféonico y concretar la
venta en ese momento por
ese medio. Presentandose
dos clases de venta: La
venta telefénica de salida o
externa llamada a clientes
potenciales para ofrecer un
bien o servicio y la venta
telefénica de interna o
entrada atender llamadas
de los usuarios para recibir
sus pedidos o inquietudes.
(Schnarch, 2021).




venta online

Hace referencia en poner
en vitrina la
comercializacion de
productos y servicios de la
compafia en un sitio online
en internet (ejemplo en un
establecimiento virtual) asi
el cliente tiene acceso al
catalogo de productos que
cuenta la empresa y en
caso de estar atraidos
puedan realizar la
adquisicién online,
realizando el pago por
tarjeta de crédito para luego
recibir la factura en su
mismo correo electronico
(Schnarch, 2021).

5. Presentacion de instrucciones para el juez

A continuacioén, a usted le presento el instrumento “Estrategias de Marketing
digital y su influencia en las ventas de las empresas de articulos de belleza del
Cercado de Lima, 2023”. De acuerdo con los siguientes indicadores califique

cada uno de los siguientes items, segun corresponda:

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el El item no es claro.
criterio
El item requiere bastantes
CLARIDAD modificaciones o una modificacion
) 2 Baio nivel muy grande en el uso de las

El item se - =8l palabras de acuerdo con su
comprende

facilmente, es
decir, su sintactica
y semantica son
adecuadas.

significado o por la ordenacién de
estas.

3. Moderado nivel

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

4. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y
sintaxis adecuada.




COHERENCIA

El item tiene
relacion légica con
la dimension o
indicador que esta

No cumple con el
criterio

El item no tiene una relacion
l6gica con la dimension.

Bajo nivel

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

Moderado nivel

El item tiene una relacién
moderada con la dimension que

midiendo. se esta midiendo.

Alto nivel El item se encuentra relacionado
con la dimension que se esta
midiendo.

No cumple con el El item puede ser eliminado sin

RELEVANCIA criterio

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

que se vea afectada la medicién
de la dimensién

Bajo nivel

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

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 del 1 al 4 su valoracion;
asimismo, brinde sus observaciones, en caso de considerar necesario.

1. No cumple con el criterio

Bajo nivel

Moderado nivel

el IS B

Alto nivel




Dimensiones del instrumento: Marketing Digital (EN EMPRESA)

Primera dimensién: Adaptaciéon de marketing digital

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
Indicadores items Criterios Observaciones o
Claridad Coherencia | Relevancia recomendaciones
Indicador: Plataformas virtuales 1,2
1. Las redes sociales ha sido de gran
ayuda publicitaria para la venta de 4 4 4
productos de belleza
2. Hace uso de las redes sociales 4 4 4
Indicador: Compra online 3,4
3. Realizas compras online 4 4 4
4. Te parece facil realizar compras
. 4 4 4
online
Indicador: Compra online 5,6
5. Te es de utilidad el delivery para la
4 4 4
compra de tus productos de belleza
6. Has sido satisfactorio los envios que
. . 4 4 4
se ha realizado por delivery

Segunda dimension: Conocimiento del consumidor

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
. ‘ Criterios Observaciones o
Indicadores Items recomendaciones
Claridad Coherencia Relevancia

Indicador: Factores mentales

7,8




7. Cuando realizas una compra eliges la
marca mas conocida

8. Cuando realizas una compra eliges
los productos mas costosos

Indicador: Factores emocionales

9,10

9. Al realizar una compra de un producto
de belleza lo identificas con estado de
animo

10. Compras algun producto porque te
recuerda a algun conocido o familiar

Indicador: Factores de
comportamiento

11,12

11. Cuando vas a comprar sueles traer
mas productos de lo que esperabas

12. Cuando realizas una compra de
producto de belleza necesitar el apoyo
de un asesor.

Tercera dimension: Nuevo perfil del consumidor

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
Criterios
. Co i
Indicadores items | carid | h Rele | Observacioneso
ari er | vanc | recomendaciones
ad enc .
. ia
ia
Indicador: Facebook 13,14
13. Ha sido de utilidad la informacion
que se brinda en Facebook sobre 4 4 4
productos de belleza
14. La red social Facebook te ayuda a
encontrar facilmente los productos de 4 4 4
belleza
Indicador: Instagram 15,16
15. Los contenidos que se encuentran
; o 4 4 4
en instagran son de utilidad para usted




16. Con que frecuencia interactua en la
: 4 4 4
red de instagram
Indicador: tiktok 17,18
17. Hace uso del aplicativo de tiktok 4 4 4
18 A visualizado productos de belleza a 4 4 4
través de la red social tiktok
Indicador: Pagina web 19,20
19. Encuentra la informacién necesaria
de los productos de belleza en la pagina 4 4 4
web.
20. Ha tenido respuesta rapida ante una
: 4 4 4
consulta a traves de la pagina web
Dimensiones del instrumento: Ventas
Primera dimension: venta personal
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
Criterios
Indicadores Ite Clarid Coh | Rele Observaglor_\es o
ms o eren | vanc | recomendaciones
cia ia
Indicador: habilidades en venta 21,
22,
23
21. Tienes facilidad de convencimiento al
: 4 4 4
realizar la venta del producto
22. Sientes seguridad al momento de
. . 4 4 4
interactuar con el cliente
23. Te gusta desplazarte o mover las
manos al momento de explicar las 4 4 4
propiedades del producto
Indicador: venta directa 24,
25,
26
24. Te gusta interactuar con los clientes y
explicar al detalle las caracteristicas del 4 4 4
producto.




25. Consideras que se debe capacitar al
personal para realizar ventas al publico 4 4
directo
26. Captas la atencion del cliente al
momento de realizar la venta de un 4 4
producto.
Segunda dimension: venta por teléfono
Nunca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre
1 2 4 5
Criterios
Indicadores items | Cla | Coh | Rele Observa;:wn?es °
rid | eren | vanc | recomendaciones
ad cia ia
Indicador: ofertas de producto 27,28
27. Se realiza ofertas de acuerdo a los
, ) 4 4 4
dias festivos
28. Se ha tenido mayor visita de clientes 4 4 4
al momento de realizar ofertas
Indicador: conocimiento del producto | 29,30,
o servicio 31
29. Conoces todas las caracteristicas del 4 4 4
producto que vendes
30. Alguna vez hubo términos que
. . 4 4 4
desconocias de algun producto
31. Recibes una induccién de los
productos nuevos que ingresan para la 4 4 4
venta
Tercera dimension: venta online
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 4 5




Criterios
Indicadores Ite Clarid Coh | Rele Observacior_1es o
ms o eren | vanc | recomendaciones
cia ia
Indicador: venta indirecta 32,
33
32. Eres mas proactivo realizando la 4 4 4
venta por medio web o telefonico
33. Te sientes mas a gusto 4 4 4
realizando la venta desde tu domicilio
Indicador: Medios de pago digital 34,
35,
36
34.Considera que las tiendas de articulos
de belleza te dan facilidades de pagos por 4 4 4
plataformas digitales YAPE, PLIN o
TUNKI
35.Las ventas por teléfono te brindan 4 4 4
seguridad en tus pagos digitales
36.Crees que se deba impulsar mas los 4 4 4
medios de pagos digitales

Agregar mas tablas segun las dimensiones que estructuran el instrumento.

Firma del evaluador

DNI N° 06269132

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 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 brindardn una estimacidon 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

Evaluacién por juicio de expertos
“Estrategias de Marketing digital y su relaciéon con las ventas”

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento
“Estrategias de Marketing digital y su relacion con las ventas de las empresas
de articulos de belleza del Cercado de Lima, 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 que hacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

6. Datos generales del evaluador

Nombres y apellidos: SEBASTIAN SANCHEZ DIAZ

Numero de documento de 09834807

identidad:

Grado profesional: DR. EN EDUCACION

Area de experiencia DOCENTE INVESTIGADOR

profesional:

Institucién laboral: CESAR VALLEVO

Tiempo de experiencia 15 ANOS EN LA DOCENCIA UNIVERSITARIA
profesional:

Experiencia en investigacion: | 7 ANOS

7. Propésito de la evaluaciéon
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

8. Datos de la escala

Nombre del instrumento: Cuestionario

Autora: Quiroga Guillen, Leshesli Carol
Procedencia: Del autor

Administracion: Asistida (x ) Autoaplicable ()
Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Ambito de aplicacién: Cercado de Lima




Esta compuesta por dos variables:

-La primera variable contiene 3 dimensiones, de 10
indicadores y 20 items en Total. El objetivo es
medir la relacion de variables.

SIEMEREEm: -La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 6
indicadores y 16 items en Total.

El objetivo es medir la relacion de variables

9. Soporte tedrico
Variable 1: Marketing Digital

(Solé & Campo 2020), ser digital va mas alla que solo estar en internet, es saber
aprovechar los medios digitales para dar a conocer la organizacion. El marketing
digital hace énfasis en la promocion de productos o marcas a través de una o
mas formas de medios digitales y electrénicos.

Instrumento Dimensiones Definicion

Indica que la evolucion de
los TIC va de forma
progresiva y evolutiva; asi
también fortalece la
aparicion de redes online
Adaptacion de marketing | con nuevas técnicas que

digital reemplazan las redes
sociales tradicionales, por
estructuras  sociales vy
Marketing Digital actividades entorno de las
redes digitales (Oliva &
Garzoén, 2015)

Indica que los elementos
generales entre el principio

Conocimiento del de reciprocidad y lo que
consumidor hoy se conoce como
marketing, es la

responsabilidad del




consumidor con una marca
0 compaiia, el cual se
muestra en
comportamientos como la
adquisicion con alto grado
de reconocimiento y la
recomendacion de
productos o servicios por
medio del ya conocido voz
a voz fortalecido por
plataformas digitales, en
respuestas que denotan
una fuerte identificacion
entre las marcas y aquellos
clientes o usuarios que las
realizan (Mejia-Giraldo,
2020)

Nuevo perfil del
consumidor

Menciona  que  existe
perfiles de consumidor
como consumidor no nativo
digital, los que se quejan al
principio por desconocer
del tema de redes, los de
picaresca, piensa que
generan contenido para
obtener ventajas asi sea
mintiendo y la complicidad
donde se puede obtener
ventajas emocionales a
largo plazo. En cuando a
los consumidores nativos
digitales tenemos el
aprende, son colaborativos,
preguntan mas y miran
videos de su interés para
poder hacer uso de las
herramientas digitales,
participa interactuar
frecuentemente y es lider
de opinion (Solé & Campo,
2020)




Variable 2: Ventas

Schnarch (2021), sostiene que, el inicio de las ventas surgié desde épocas prehistdrica, con el
conocido concepto de trueque como forma comercial donde aun se desconocia el fuego y la
ceramica, los hombres primitivos realizaban intercambio de bienes que tenian en exceso por
otros que les hacian falta. Asi también, en tiempos actuales surge la venta online que se enfoca
en poner en venta los productos a través de medios web (ejemplo: tienda virtual) de esta
manera muchos usuarios estan al alcance de comparar cualquier producto que satisfaga su

Definicion

Esto implica una relacion
directa con el usuario y el
comerciante, es decir, no
estar a través de otros
medios como lo son las
ventas online,
computadoras, teléfonos,
etc. Asimismo, se conoce
como venta interior
personas que realizan la
comercializacion detras del
mostrador, ejemplo:
ferreterias y librerias
(Schnarch, 2021).

necesidad.
Instrumento Dimensiones
venta personal
Ventas

venta por teléfono

Consiste en tener una
conexion directa por medio
teleféonico y concretar la
venta en ese momento por
ese medio. Presentandose
dos clases de venta: La
venta telefénica de salida o
externa llamada a clientes
potenciales para ofrecer un
bien o servicio y la venta
telefénica de interna o
entrada atender llamadas
de los usuarios para recibir
sus pedidos o inquietudes.
(Schnarch, 2021).




venta online

Hace referencia en poner
en vitrina la
comercializacion de
productos y servicios de la
compafia en un sitio online
en internet (ejemplo en un
establecimiento virtual) asi
el cliente tiene acceso al
catalogo de productos que
cuenta la empresa y en
caso de estar atraidos
puedan realizar la
adquisicién online,
realizando el pago por
tarjeta de crédito para luego
recibir la factura en su
mismo correo electronico
(Schnarch, 2021).

10.Presentacioén de instrucciones para el juez

A continuacioén, a usted le presento el instrumento “Estrategias de Marketing
digital y su influencia en las ventas de las empresas de articulos de belleza del
Cercado de Lima, 2023”. De acuerdo con los siguientes indicadores califique

cada uno de los siguientes items, segun corresponda:

Categoria Calificacion Indicador
5. No cumple con el El item no es claro.
criterio
El item requiere bastantes

CLARIDAD modificaciones o una modificacion

) 6. Baio nivel muy grande en el uso de las
El item se - =8l palabras de acuerdo con su
comprende significado o por la ordenacién de

facilmente, es
decir, su sintactica
y semantica son
adecuadas.

estas.

7. Moderado nivel

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

8. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y
sintaxis adecuada.




COHERENCIA

El item tiene
relacion légica con
la dimension o
indicador que esta

No cumple con el
criterio

El item no tiene una relacion
l6gica con la dimension.

Bajo nivel

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

Moderado nivel

El item tiene una relacién
moderada con la dimension que

midiendo. se esta midiendo.

Alto nivel El item se encuentra relacionado
con la dimension que se esta
midiendo.

No cumple con el El item puede ser eliminado sin

RELEVANCIA criterio

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

que se vea afectada la medicién
de la dimensién

Bajo nivel

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

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 del 1 al 4 su valoracion;
asimismo, brinde sus observaciones, en caso de considerar necesario.

No cumple con el criterio

Bajo nivel

Moderado nivel

© NI o o

Alto nivel




Dimensiones del instrumento: Marketing Digital (EN EMPRESA)

Primera dimensién: Adaptaciéon de marketing digital

Nunca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
Criterios
Indicadores Ite Clarid Coh | Rele Observaglor?es o
ms o eren | vanc | recomendaciones
cia ia
Indicador: Plataformas virtuales 1,2
1. Las redes sociales ha sido de gran
ayuda publicitaria para la venta de 4 4 4
productos de belleza
2. Hace uso de las redes sociales 4 4 4
Indicador: Compra online 3,4
3. Realizas compras online 4 4 4
4. Te parece facil realizar compras online 4 4 4
Indicador: Compra online 5,6
5. Te es de utilidad el delivery para la
4 4 4
compra de tus productos de belleza
6. Has sido satisfactorio los envios que
. ) 4 4 4
se ha realizado por delivery

Segunda dimension: Conocimiento del consumidor

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
Criterios
: 0 Observaciones o
Indicadores items | o5 | COD | Rele h
an | ren | vanc | recomendaciones
dad . .
cia ia
Indicador: Factores mentales 7,8




7. Cuando realizas una compra eliges la
marca mas conocida

8. Cuando realizas una compra eliges
los productos mas costosos

Indicador: Factores emocionales

9,10

9. Al realizar una compra de un producto
de belleza lo identificas con estado de
animo

10. Compras algun producto porque te
recuerda a algun conocido o familiar

Indicador: Factores de
comportamiento

11,12

11. Cuando vas a comprar sueles traer
mas productos de lo que esperabas

12. Cuando realizas una compra de
producto de belleza necesitar el apoyo
de un asesor.

Tercera dimension: Nuevo perfil del consumidor

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
Criterios
Indicadores items | 515 | COD | Rele Observaciones o
ari arer | e recomendaciones
dad . .
cia ia
Indicador: Facebook 13,14
13. Ha sido de utilidad la informacion
que se brinda en Facebook sobre 4 4 4
productos de belleza
14. La red social Facebook te ayuda a
encontrar facilmente los productos de 4 4 4
belleza
Indicador: Instagram 15,16
15. Los contenidos que se encuentran 4 4 4
en instagran son de utilidad para usted
16. Con que frecuencia interactua en la 4 4 4
red de instagram




Indicador: tiktok 17,18
17. Hace uso del aplicativo de tiktok 4 4 4
18 A visualizado productos de belleza a 4 4 4
través de la red social tiktok
Indicador: Pagina web 19,20
19. Encuentra la informacién necesaria
de los productos de belleza en la pagina 4 4 4
web.
20. Ha tenido respuesta rapida ante una
. 4 4 4
consulta a traves de la pagina web
Dimensiones del instrumento: Ventas
Primera dimension: venta personal
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
Criterios
Indicadores Ite Clarid Coh | Rele Observa;:lor_\es o
ms o eren | vanc | recomendaciones
cia ia
Indicador: habilidades en venta 21,
22,
23
21. Tienes facilidad de convencimiento al
: 4 4 4
realizar la venta del producto
22. Sientes seguridad al momento de
. . 4 4 4
interactuar con el cliente
23. Te gusta desplazarte o mover las
manos al momento de explicar las 4 4 4
propiedades del producto
Indicador: venta directa 24,
25,
26
24. Te gusta interactuar con los clientes y
explicar al detalle las caracteristicas del 4 4 4
producto.




25. Consideras que se debe capacitar al
personal para realizar ventas al publico 4 4 4
directo
26. Captas la atencion del cliente al
momento de realizar la venta de un 4 4 4
producto.
Segunda dimension: venta por teléfono
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
Criterios
Indicadores items | Cla | Coh | Rele Observa;:mryes °
rid | eren | vanc | recomendaciones
ad cia ia
Indicador: ofertas de producto 27,28
27. Se realiza ofertas de acuerdo a los
, . 4 4 4
dias festivos
28. Se ha tenido mayor visita de clientes 4 4 4
al momento de realizar ofertas
Indicador: conocimiento del producto | 29,30,
o servicio 31
29. Conoces todas las caracteristicas del 4 4 4
producto que vendes
30. Alguna vez hubo términos que
- . 4 4 4
desconocias de algun producto
31. Recibes una induccién de los
productos nuevos que ingresan para la 4 4 4
venta
Tercera dimension: venta online
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
Indicadores Criterios




Coh | Rele

ite | Clarid Observaciones o
eren | vanc .
ms ad . . recomendaciones
cia ia
Indicador: venta indirecta 32,
33
32. Eres mas proactivo realizando la 4 4 4
venta por medio web o telefonico
33. Te sientes mas a gusto 4 4 4

realizando la venta desde tu domicilio

Indicador: Medios de pago digital 34,
35,
36

34.Considera que las tiendas de articulos
de belleza te dan facilidades de pagos por

plataformas digitales YAPE, PLIN o 4 4 4
TUNKI
35.Las ventas por teléfono te brindan

. . 4 4 4
seguridad en tus pagos digitales
36.Crees que se deba impulsar mas los 4 4 4

medios de pagos digitales

Agregar mas tablas segun las dimensiones que estructuran el instrumento.

Firma del evaluador

DNI N° 09834807

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 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 brindardn 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

Evaluacién por juicio de expertos
“Estrategias de Marketing digital y su relaciéon con las ventas”

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento
“Estrategias de Marketing digital y su relacién con las ventas de las empresas
de articulos de belleza del Cercado de Lima, 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 que hacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del evaluador

Nombres y apellidos: Abraham Josue Horna Rubio

Numero de documento de 06117267

identidad:

Grado profesional: Doctor en Gestién Publica y Gobernabilidad

Area de experiencia Gestidn Econdmica y Financiera de

profesional: Organizaciones

Institucién laboral: Universidad César Vallejo, Universidad Peruana
Union

Tiempo de experiencia 25 anos

profesional:

Experiencia en investigacion: | 06 anos

2. Propésito de la evaluaciéon
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre del instrumento: Cuestionario

Autora: Quiroga Guillen, Leshesli Carol
Procedencia: Del autor

Administracion: Asistida (x ) Autoaplicable ()
Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Ambito de aplicacion: Cercado de Lima




Significacion:

Esta compuesta por dos variables:

-La primera variable contiene 3 dimensiones, de 10
indicadores y 20 items en Total. El objetivo es
medir la relacion de variables.

-La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 6
indicadores y 16 ltems en Total.

El objetivo es medir la relacion de variables

4. Soporte tedrico

Variable 1: Marketing Digital

(Solé & Campo 2020), ser digital va mas alla que solo estar en internet, es saber
aprovechar los medios digitales para dar a conocer la organizacion. El marketing
digital hace énfasis en la promocién de productos o marcas a través de una o
mas formas de medios digitales y electrénicos.

Instrumento

Dimensiones

Definicion

Marketing Digital

Adaptacion de marketing
digital

Indica que la evolucién de
los TIC va de forma
progresiva y evolutiva; asi
también fortalece la
aparicion de redes online
con nuevas técnicas que
reemplazan las redes
sociales tradicionales, por
estructuras  sociales vy
actividades entorno de las
redes digitales (Oliva &
Garzon, 2015)

Conocimiento del
consumidor

Indica que los elementos
generales entre el principio
de reciprocidad y lo que
hoy se conoce como




marketing, es la
responsabilidad del
consumidor con una marca
0 compaiia, el cual se
muestra en
comportamientos como la
adquisicién con alto grado
de reconocimiento y la
recomendacion de
productos o servicios por
medio del ya conocido voz
a voz fortalecido por
plataformas digitales, en
respuestas que denotan
una fuerte identificacidon
entre las marcas y aquellos
clientes o usuarios que las
realizan (Mejia-Giraldo,
2020)

Nuevo perfil del
consumidor

Menciona  que  existe
perfiles de consumidor
como consumidor no nativo
digital, los que se quejan al
principio por desconocer
del tema de redes, los de
picaresca, piensa que
generan contenido para
obtener ventajas asi sea
mintiendo y la complicidad
donde se puede obtener
ventajas emocionales a
largo plazo. En cuando a
los consumidores nativos
digitales tenemos el
aprende, son colaborativos,
preguntan mas y miran
videos de su interés para
poder hacer uso de las
herramientas digitales,
participa interactuar
frecuentemente y es lider
de opinion (Solé & Campo,
2020)




Variable 2: Ventas

Schnarch (2021), sostiene que, el inicio de las ventas surgié desde épocas prehistdrica, con el
conocido concepto de trueque como forma comercial donde aun se desconocia el fuego y la
ceramica, los hombres primitivos realizaban intercambio de bienes que tenian en exceso por
otros que les hacian falta. Asi también, en tiempos actuales surge la venta online que se enfoca
en poner en venta los productos a través de medios web (ejemplo: tienda virtual) de esta
manera muchos usuarios estan al alcance de comparar cualquier producto que satisfaga su

Definicion

Esto implica una relacion
directa con el usuario y el
comerciante, es decir, no
estar a través de otros
medios como lo son las
ventas online,
computadoras, teléfonos,
etc. Asimismo, se conoce
como venta interior
personas que realizan la
comercializacion detras del
mostrador, ejemplo:
ferreterias y librerias
(Schnarch, 2021).

necesidad.
Instrumento Dimensiones
venta personal
Ventas

venta por teléfono

Consiste en tener una
conexion directa por medio
telefénico y concretar la
venta en ese momento por
ese medio. Presentandose
dos clases de venta: La
venta telefénica de salida o
externa llamada a clientes
potenciales para ofrecer un
bien o servicio y la venta
telefébnica de interna o
entrada atender llamadas
de los usuarios para recibir
sus pedidos o inquietudes.
(Schnarch, 2021).




venta online

Hace referencia en poner
en vitrina la
comercializacion de
productos y servicios de la
companfia en un sitio online
en internet (ejemplo en un
establecimiento virtual) asi
el cliente tiene acceso al
catalogo de productos que
cuenta la empresa y en
caso de estar atraidos
puedan realizar la
adquisicién online,
realizando el pago por
tarjeta de crédito para luego
recibir la factura en su
mismo correo electronico
(Schnarch, 2021).

5. Presentacion de instrucciones para el juez

A continuacioén, a usted le presento el instrumento “Estrategias de Marketing
digital y su influencia en las ventas de las empresas de articulos de belleza del
Cercado de Lima, 2023”. De acuerdo con los siguientes indicadores califique
cada uno de los siguientes items, segun corresponda:

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el El item no es claro.
criterio
El item requiere bastantes
CLARIDAD modificaciones o una modificacion
) 2 Baio nivel muy grande en el uso de las

El item se dhde palabras de acuerdo con su
comprende

facilmente, es decir,
su sintactica y
semantica son
adecuadas.

significado o por la ordenacién de
estas.

3. Moderado nivel

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

4. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y
sintaxis adecuada.




COHERENCIA

El item tiene
relacion légica con
la dimension o
indicador que esta

No cumple con el
criterio

El item no tiene una relacion légica
con la dimension.

Bajo nivel

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

Moderado nivel

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

midiendo. Alto nivel El item se encuentra relacionado
con la dimension que se esta
midiendo.
No cumple con el El item puede ser eliminado sin
RELEVANCIA criterio

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

que se vea afectada la medicién de
la dimension

Bajo nivel

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

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 del 1 al 4 su valoracion;
asimismo, brinde sus observaciones, en caso de considerar necesario.

1. No cumple con el criterio

Bajo nivel

. Alto nivel

2
3. Moderado nivel
4

Dimensiones del instrumento: Marketing Digital (EN EMPRESA)

Primera dimensién: Adaptaciéon de marketing digital

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre Siempre

2

3 4 5




ite

Criterios

Observaciones o

Indicadores .. | Coh | Rele .
ms Claadrld eren | vanc | recomendaciones
cia ia
Indicador: Plataformas virtuales 1,2
1. Las redes sociales han sido de gran
ayuda publicitaria para la venta de 4 4 4
productos de belleza
2. Hace uso de las redes sociales 4 4 4
Indicador: Compra online 3,4
3. Realizas compras online 4 4 4
4. Te parece facil realizar compras online 4 4 4
Indicador: Compra online 5,6
5. Te es de utilidad el delivery para la 4 4 4
compra de tus productos de belleza
6. Has sido satisfactorio los envios que 4 4 4
se han realizado por delivery

Segunda dimension: Conocimiento del consumidor

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
Criterios
. : Observaciones o
Indicadores items | opari | COh | Rele .
ari eren | vanc | recomendaciones
dad . .
cia ia
Indicador: Factores mentales 7,8
7. Cuando realizas una compra eliges la 4 4 4
marca mas conocida
8. Cuando realizas una compra eliges 4 4 4
los productos mas costosos
Indicador: Factores emocionales 9,10
9. Al realizar una compra de un producto
de belleza lo identificas con estado de 4 4 4
animo




10. Compras algun producto porque te
. . o 4 4 4
recuerda a algun conocido o familiar
Indicador: Factores de
. 11,12
comportamiento
11. Cuando vas a comprar sueles traer
. 4 4 4
mas productos de lo que esperabas
12. Cuando realizas una compra de
producto de belleza necesitar el apoyo 4 4 4
de un asesor.
Tercera dimensiéon: Nuevo perfil del consumidor
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
Criterios
Indicadores items | opap | COh | Rele CLEINEEEIED ©
ari eren | vanc recomendaciones
dad . .
cia ia
Indicador: Facebook 13,14
13. Ha sido de utilidad la informacion
que se brinda en Facebook sobre 4 4 4
productos de belleza
14. La red social Facebook te ayuda a
encontrar facilmente los productos de 4 4 4
belleza
Indicador: Instagram 15,16
15. Los contenidos que se encuentran
. - 4 4 4
en instagran son de utilidad para usted
16. Con que frecuencia interactia en la
: 4 4 4
red de instagram
Indicador: tiktok 17,18
17. Hace uso del aplicativo de tiktok 4 4 4
18 A visualizado productos de belleza a 4 4 4
través de la red social tiktok
Indicador: Pagina web 19,20
19. Encuentra la informacién necesaria
de los productos de belleza en la pagina 4 4 4
web.




20. Ha tenido respuesta rapida ante una 4 4 4
consulta a traves de la pagina web
Dimensiones del instrumento: Ventas
Primera dimension: venta personal
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
Criterios
Indicadores Ite Clarid Coh | Rele Observacnor_les o
ms ari eren | vane recomendaciones
ad cia ia
Indicador: habilidades en venta 21,
22,
23
21. Tienes facilidad de convencimiento al
. 4 4 4
realizar la venta del producto
22. Sientes seguridad al momento de
. . 4 4 4
interactuar con el cliente
23. Te gusta desplazarte o mover las
manos al momento de explicar las 4 4 4
propiedades del producto
Indicador: venta directa 24,
25,
26
24. Te gusta interactuar con los clientes y
explicar al detalle las caracteristicas del 4 4 4
producto.
25. Consideras que se debe capacitar al
personal para realizar ventas al publico 4 4 4
directo
26. Captas la atencion del cliente al
momento de realizar la venta de un 4 4 4
producto.
Segunda dimensién: venta por teléfono
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5




Criterios
Indicadores items | Cla | Coh | Rele | Observaciones o
rid | eren | vanc | recomendaciones
ad cia ia
Indicador: ofertas de producto 27,28
27. Se realiza ofertas de acuerdo a los
i ) 4 4 4
dias festivos
28. Se ha tenido mayor visita de clientes 4 4 4
al momento de realizar ofertas
Indicador: conocimiento del producto | 29,30,
o servicio 31
29. Conoces todas las caracteristicas del 4 4 4
producto que vendes
30. Alguna vez hubo términos que
. . 4 4 4
desconocias de algun producto
31. Recibes una induccién de los
productos nuevos que ingresan para la 4 4 4
venta
Tercera dimension: venta online
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
Criterios
Indicadores Ite Clarid Coh | Rele Observaglor?es o
ms o eren | vanc | recomendaciones
cia ia
Indicador: venta indirecta 32,
33
32. Eres mas proactivo realizando la 4 4 4
venta por medio web o telefénico
33. Te sientes mas a gusto 4 4 4
realizando la venta desde tu domicilio
Indicador: Medios de pago digital 34,
35,
36




34.Considera que las tiendas de articulos
de belleza te dan facilidades de pagos por
plataformas digitales YAPE, PLIN o
TUNKI

35.Las ventas por teléfono te brindan
seguridad en tus pagos digitales

36.Crees que se deba impulsar mas los
medios de pagos digitales

Agregar mas tablas segun las dimensiones que estructuran el instrumento.

Econ. Abrahan Horna Rubio
COLEG OF ECONDRETAS CE ANCAS
Registro N* (16

Firma del evaluador

DNI N° 06117267

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 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, Hyrkis 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 Hyrkds et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Tabla 1
Tabla de frecuencia de la variable de Marketing Digital

Marketing Digital

Porcentaje

Regular Bueno

Marketing Digital

Tabla 2
Tabla de frecuencia de la dimension de la Adaptacion de marketing digital

Adaptacion de marketing digital

Porcentaje

Regular Bueno

Adaptacion de marketing digital



Tabla 3
Tabla de frecuencia de la dimensiéon del Conocimiento del consumidor

Conocimiento del consumidor

Porcentaje

Mala Regular Bueno

Conocimiento del consumidor

Tabla 4
Tabla de frecuencia de la dimension del Nuevo perfil del consumidor

Nuevo perfil del consumidor

Porcentaje

Vala Regular Bueno

Nuevo perfil del consumidor



Tabla 5

Tabla de frecuencia de la variable de Ventas

Ventas

Porcentaje

Regular Bueno

Ventas

Tabla 6
Tabla de frecuencia de la dimension de Venta personal

Venta personal

Porcentaje

Mala Reqular Bueno

Venta personal



Tabla 7
Tabla de frecuencia de la dimensién de Venta por teléfono

Venta por teléfono

Porcentaje

Wala Regular Bueno

Venta por telefono

Tabla 8
Tabla de frecuencia de la dimension de Venta online

Venta online

Porcentaje

Mala Reqular Bueno

Venta online



Cruce de las Variables:

Cruce de las variables Marketing Digital Vs Ventas

Grafica de barras de la variable Marketing digital vs Ventas
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B Marketing Digital Regular B Marketing Digital Bueno

Cruce del Conocimiento del consumidor vs Ventas

Gréfico de barras del Conocimiento del consumidor vs
Ventas

80.0%
60.0%
40.0% Ventas Bueno %
0,
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0.0%

Mala Regular Bueno

Conocimiento del consumidor
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Cruce del perfil del consumidor vs Ventas

Grafico de barras del perfil del consumidor vs
Ventas

60.0%
40.0%
Ventas Bueno %
20.0%
Ventas Regular %
0.0%

Mala Regular Bueno

Nuevo perfil del consumidor

W Ventas Regular % M Ventas Bueno %

Cruce de la adaptacion de marketing digital vs Ventas

Grafico de barras de la adaptacidon de marketing
digital vs Ventas
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