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RESUMEN

El presente estudio de investigacion tuvo como objetivo general determinar la
relacion entre la variable social media y estrategias de las ventas de una empresa
comercial, Puente Piedra, 2023, la metodologia fue aplicada con un enfoque
cuantitativo, de disefio no experimental, de corte-transversal, la muestra fue de 42
clientes de la empresa, la técnica empleada fue la encuesta y el instrumento el
cuestionario el cual fue conformado por 18 preguntas y medido por la escala de
Likert. El procesamiento de datos fue en el programa SPSS, teniendo como un
resultado a través del coeficiente Rho Spearman (0.617) lo que significd que existe
una correlacién positiva moderada entre las variables del estudio, a la vez se mostro
la significancia de (0.001), rechazando la hipétesis nula y aceptando la hipétesis

alterna.

Palabra clave: Redes sociales, marketing, pequefias empresas, comercio

electroénico.



ABSTRACT

The main objective of this research study was to determine the relationship between
the social media variable and sales strategies of a commercial company in Puente
Piedra in 2023. The methodology employed was quantitative in nature, utilizing a
non-experimental, cross-sectional design. The sample consisted of 42 customers of
the company, and the technique used was a survey, with the instrument being a
guestionnaire composed of 18 questions measured on a Likert scale. Data
processing was carried out using the SPSS software, and the results, obtained
through the Spearman's Rho coefficient (0.617), indicated a moderate positive
correlation between the study variables. Additionally, the significance level was
(0.001), leading to the rejection of the null hypothesis and acceptance of the

alternative hypothesis.

Keywords: Social media, marketing, small businesses, e-commerce.



l. INTRODUCCION

En la actualidad, las organizaciones no tienen una vision clara lo que puede venir
en un futuro, tras superar la pandemia, el social media ha ido avanzando y se han
adaptado a las nuevas tecnologias, las pequefias empresas se han quedado en lo
ambiguo, y no han logrado una adaptacién adecuada a las nuevas tecnologias, lo
cual ha provocado un declive en ellas, en la actualidad se esta viviendo el entorno
bani en las empresas (Bani es la naturaleza cambiante en entorno de la tecnologia
y la sociedad).Las pequefias, medianas y grandes empresas para que sean
rentables, tienen que satisfacer a sus clientes, tanto en sus productos o servicios
qgue brindan asi sea que cuenten con tienda fisica o tienda online, de igual forma
deben contar con un servicio de despacho, lo cual permita influenciar al cliente y
vuelvan a comprar. En una era digitalizada, el social media ayuda a promover a las
empresas por las redes sociales y expandir sus negocios.

A nivel internacional, en Colombia, Rubiano y Echeverry (2020) nos
menciona que la problematica de su presente investigacion se basa en evidenciar
que la empresa esta capacitada para poder atender las demandas a las nuevas
tendencias tecnolédgicas de realizar un marketing social que genere una postura
positiva para la industria.

Cruz y Miranda (2020) nos comenta de su investigacion de redes sociales como
medio de comunicacion digital, que el principal problema son los cumplimientos de
los objetivos que se puedan plasmar las empresas al momento de realizar
contenido en dichos medios, buscan analizar como influencia al momento de los
usuarios al tomar una decision de compra y la relacibn con otros medios
comunicativos.

Arango et al. (2021) nos sefiala, en su investigacion las redes sociales como
plataformas comerciales, forman en la sociedad como una experiencia para
comprar de manera rapida y efectiva desde casa, permite analizar los gustos de los
usuarios, pero para muchos sigue siendo un gran problema en un mundo
globalizado.

Quintana (2022) Nos indica que en el mundo varias empresas estan aplicando
diferentes tipos de estrategias de ventas, la que mas sobresale es la de inbound
pero las empresas piensan que pueden obtener visita de clientes que han visto su

pagina en redes sociales, cuando no es asi, sino que es que da la oportunidad a



gue un potencial cliente que ha visto la tienda online en redes pueda acercarse a la
tienda presencial del negocio.

A nivel nacional, Ysla (2015) nos menciona que las empresas en el Perq,
estan invirtiendo cada vez en la publicidad en redes sociales. Normalmente
invierten un 6% de los ingresos de la empresa para sus publicidades digitales con
el fin de mejorar sus ventas, James Leigh, el director de marketing y administracion
de la UPC, nos dice que aun en el pais esta por debajo del promedio en la region
que invierten desde un 15% anual de sus ingresos en publicidad digital.

Peru 21 (2022) nos menciona, que las plataformas de venta online han ayudado a
diversificar los negocios, reduciendo costos y aumentando el prestigio de las
empresas, aunque todavia hay un porcentaje mayor de pequefios empresarios y
las mypes que auln no se atreven a incursionar en la era digital, esto ayudaria a que
las empresas puedan generar mas utilidad a sus empresas y poder ampliar sus
negocios a todo pais.

Vasquez y Sanchez (2018) en su investigacion nos indica, que la problematica ha
sido determinar las estrategias de ventas que son por catalogo, como influenciarian
en las decisiones de compra de mujeres y hombres.

Herrera et al. (2017) nos comentan que en su investigacion de aplicacion del social
media marketing en una empresa privada, tuvo como objetivo capacitar a sus
clientes y colaboradores sobre como trabajar adecuadamente en las redes sociales
y como reservar sus citas y consultas online.

A nivel local, las pequefias empresas en Lima, tienen diferentes desafios una
de ellas es la informalidad esto se debe a que existen 62% de pequefias y medianas
empresas que son informales en el pais, esto ha generado durante afios que no se
pueda crear puestos de empleos adecuados bajo ley. De igual forma al no tener
estrategias de ventas no permite el surgimiento de las mismas generando perdidas,
en una era globalizada las plataformas digitales han ayudado a los micro
empresarios a crecer, pero aun hay un gran porcentaje de empresas que venden
solo en el canal tradicional. Segun lo mencionado, se enuncia lo siguiente: ¢ De qué
forma el social media impactaria en el crecimiento de las ventas de una empresa
comercial en Puente Piedra, 20237
La justificacion a nivel tedrico, se abordara los diferentes temas de la media social

en beneficio a la empresa y poder aplicar las diferencias estrategias de ventas y



tener una informacion actualizada. Se destaca la necesidad de que la empresa se
mantenga al dia tecnolégicamente para que siga siendo competitiva en el mercado,
para Bedoya (2020) "se vincula con el deseo que el investigador quiere profundizar,
esto se da con el objetivo de contribuir al progreso del conocimiento en una linea
de investigacion” (p. 06).; a nivel practico, es dar a conocer el impacto de la media
social que permita un aumento de ventas, mejorar sus ganancias y obtener una
mejor posicién en el mercado, para Bedoya (2020) "nos da entender que brindan
aportes préacticos relacionados a la problematica real de las investigaciones" (p.
06).; asi mismo a nivel social, brindara un posicionamiento a la empresa, que
permita brindar beneficios a sus clientes, con la finalidad de obtener los productos
de una manera diferente como por ejemplo el canal de ventas online, que permita
tener los productos actualizados y los nuevos ingresos que lance la empresa,
Bedoya (2020) "Que toda investigacion debe ser detonante para la sociedad y con
un gran alcance social" (p, 07).; a nivel metodoldgico, se fundamentara por articulos
cientificos sobre el social media y estrategias de ventas. Para asegurarnos de que
los indicadores sean aplicables a la realidad, se usard la técnica de recoleccion de
informacion lo que permitira obtener y analizar resultados que correspondan a la
investigacion, para Bedoya (2020) "Se da cuando se basa en obtener
conocimientos de distintas fuentes que sean validas y confiables" (p, 07).

En relacion al objetivo general, se necesita determinar la relacion entre la variable
social media y estrategias de las ventas de una empresa comercial, Puente Piedra,
2023; con ello se han formulado los siguientes objetivos especificos: a) Establecer
la relaciébn que existiera entre contenido y tipos de clientes en una empresa
comercial, Puente Piedra, 2023; b) Describir la relacién que existe entre influencia
social y tipos de canales de ventas en una empresa comercial, Puente Piedra, 2023;
c) Establecer la relacion entre social media y tipos de clientes en una empresa
comercial, Puente Piedra, 2023. En la investigacién se establecié la HG: Existe
relacion entre social media y estrategias de ventas en una empresa comercial,
Puente Piedra, 2023; con ello se ha formulado las siguientes HE: a) Existe relacion
entre contenido y tipos de clientes en una empresa comercial, Puente Piedra, 2023.
b) Existe una relacién entre influencia social y tipos de canales de ventas en una
empresa comercial, Puente Piedra, 2023; c) Existe una relacion entre social media

y tipos de clientes en una empresa comercial, Puente Piedra, 2023.



Il. MARCO TEORICO

Dentro del marco de investigacion existen precedentes de articulos cientificos, que
son estudios que se relacionan con el SMy EV.

Los antecedentes de estudio mencionados se han llevado a cabo en el ambito
nacional.

Calixto y Vicente (2021) en su articulo cientifico realizado en Peru, ha tenido
como objetivo determinar como el marketing en los medios digitales y redes
sociales ha impactado en las instituciones educativas en el centro del pais, teniendo
un enfoque cuantitativo, en donde se aplico el método de recoleccidon a 228 padres
entre las edades de 30y 50 afios del colegio, indicando que la gestion del marketing
en redes sociales tiene una influencia significado en relacion a las ensefianzas que
se brindan, siendo atractivo para los padres que se aplique dichas herramientas de
marketing en la institucion educativa. Concluyeron que el social media marketing
tiene un gran impacto en gestiones educativa, ya que por dicho medio los padres
pueden estar informados sobres las actividades que realiza la institucion.

Mamani y Quilla (2022) en su articulo cientifico en la ciudad de Lima
Metropolitana, tuvo como objetivo el incremento de las ganancias de una empresa
dedicada a la produccion de plastico usando el social media marketing, en la cual
se ha visto relacionado al social media marketing, como plan de expansion en las
redes sociales, se aplicé la metodologia SEMMA, con la cual se ha seleccionado
un registro inicial de 1,277,327 registros web, donde solo 260 registros tenian
mayor probabilidad que al aplicar una monetizacion publicitaria en redes sociales,
puede incentivar las ventas del negocio. Concluyen que, para las organizaciones
es un desafio plantear un modelo de negocio basado en redes sociales y el lead
management con lo cual permita a las empresas incrementar sus rentabilidades.

Araujo (2016) en su articulo cientifico que realizaron en la ciudad de Lima
Metropolitana, tuvo como objetivo realizar una evaluacion de tres dimensiones
referente a la adicciones de las redes sociales, en caso halla falta de control en su
uso o el excesivo uso de las mismas, la metodologia fue cuantitativa, en donde se
encuesto a un total de 200 estudiantes de la universidad de lima, se eligié dicha
universidad ya que representa a un nivel socioecondmico alto en la poblacion
universitaria del pais. Concluyo que, los alumnos de carrera de la escuela de

ciencias empresariales tienen mayor adiccion y mientras que obstétrica tiene baja



adiccion, donde en un mundo globalizado es muy dificil combatir a las redes
sociales entre tantos universitarios.

Ramos (2021) en su articulo cientifico que realizaron durante la pandemia
COVID-19 en la capital del Peru, tuvo como objetivo poder determinar, las distintas
causas que influian en el bajo rendimiento de ventas en las distintas empresa de la
capital en época de pandemia COVID-19, el cual ha tenido un enfoque cuantitativo
y que realizo un analisis descriptivo que permitié poder obtener un diagndéstico a las
caracteristicas de los negocios en Lima, y poder determinar los problemas que
influyeron a las bajas ventas durante la pandemia, concluyé que, la falta de
financiamiento y capital de los negocios fueron las causas de las ventas bajas y al
no haber aplicado estrategias de ventas, muchas empresas no se han podido
recuperar de las perdidas.

Huy et al. (2023) En su articulo cientifico que realizaron en el continente
africano, el cual tuvo como objetivo fomentar el disefio de la IA como ayuda para
entender a los clientes de ciertas empresas, con la finalidad de entenderlos y saber
qué es lo que buscan realmente, EI método aplicado ha sido estadistico con analisis
de entendimiento de clientes, se compararon una cierta cantidad de personas que
se acercaron a los establecimientos de ventas por hora, para deducir sus gustos.
Concluyeron que, el uso de la IA ayuda a la retencién de clientes, ya que se usan
diferentes técnicas de ventas por cada atencion.

Acufa (2021), en su articulo cientifico realizado en los barrios de Peru, tuvo
como objetivo el analizar el flujo de compras en canales tradicionales en las
bodegas y como se adaptaron al uso de realizar pedidos como herramientas
digitales, tuvo una investigacién cuantitativa con la recoleccién de investigacion de
diferentes medios, donde se analizaron 1130 bodegas que en su mayoria se
ubicaron en lima, en la cual concluyeron que el principal suministrador de los
productos basicos en los hogares peruanos son las bodegas y su canal tradicional.

Peralta (2021) en el articulo cientifico que realizaron en la ciudad de Lima,
tuvo como objetivo, mejorar la gestion de las empresas, con la finalidad principal de
incrementar las ventas, estd basado en una metodologia descriptiva donde se
analizaron los factores externos de la empresa. Concluyo que, implementando las
estrategias de ventas en la gestion empresarial ayudo a incrementar la rentabilidad

en un 18% en el periodo de enero a setiembre de 2019.



Yucra et al. (2022), en el articulo cientifico que elaboraron en la cuidad de
Puno, Perq, tuvo como objetivo el andlisis de los medios de comunicacion en Puno
durante la pandemia, tanto en television, radio y redes sociales, de igual forma su
metodologia de investigacion fue descriptiva de tipo no experimental, ya que
utilizaron el muestreo no probabilistico, en la cual realizaron una encuesta a
diferentes empresas de comunicacion. Concluyeron que los medios de
comunicacién en Puno tienen una perspectiva ética ante la sociedad, ya que asi
sea que transmitan la noticia por redes sociales, la sociedad de la cuidad se
mantiene a al tanto de los sucesos que ocurren.

Huaman Flores et al. (2017) en el articulo que realizaron a la regién Piura en
Peru, tuvo como objetivo, entender el comportamiento de los alumnos de un colegio
publico con respecto al uso del internet y redes sociales, el método aplicado fue
cuantitativo, utilizando la técnica de encuestas el cual se aplicé a 465 estudiantes
de un total de 19 colegios, en la cual concluyeron, que los alumnos consideran una
herramienta necesaria el uso del internet en sus vida cotidiana, ya que les sirve
para sus tareas, realizar compras y poder estar conectados en las redes sociales.
Pantaledn y Vicente (2021) en su articulo cientifico que realizaron en la ciudad de
Lima, tuvo como objetivo establecer los costos sobre los activos y los costos sobre
las ventas de los bancos del Perq, tuvo una metodologia cuantitativa, con una
poblacion divida de 18 bancos, bajo el método de recoleccién de andlisis de datos
de los estados financieros anuales entre 2010 a 2018 de los bancos. Concluyendo
gue existe un gran rendimiento con referencia a las ventas de crédito de los bancos
del pais, pero sin embargo aln existen costos del capital de trabajo altos y el
rendimiento sobre el capital que no logra mejorar las utilidades.

En el ambito internacional, se han establecido los siguientes antecedentes:
Masizana y Salubi (2022) en el articulo cientifico realizado en Africa, ha
tenido como objetivo enfocarse en evaluar las experiencias de los bibliotecarios del
sector publico de la Cuidad del Cano, en cuanto al realizar el funcionamiento de las
distintas redes sociales con el fin de promover el servicio de Tic's, en su, en su
metodologia de investigacién, opto por una investigacion cuantitativa con un
enfoque de estudio descriptivo, teniendo como resultado de 102 bibliotecarios

encuestados, que hay una positiva aceptacion por el uso de las redes sociales con



el fin de relacionar sus funciones con la biblioteca, incluyendo la comercializacion
de la misma y promover eventos por medios digitales. Concluy6 que el servicio que
brinda la biblioteca es positivo, pero serd necesario para el crecimiento de la
organizacion en las distintas redes con la finalidad de poder fomentar las
interacciones entre usuarios y obtener la mayor participacion de ellos.

Garg y Kumar (2021) en el articulo cientifico realizado en Malaysia, tuvo
como objetivo contribuir a las teorias del marketing y del social media marketing en
las redes sociales con un punto de vista académico y con una amplitud de
conocimientos del comportamiento de compra de los usuarios, teniendo como
metodologia de investigacion cuantitativa, donde adoptaron un método deductivo
que pueda determinar las influencias del marketing en las redes sociales en
referencia con los clientes de la empresa investigada. Concluyeron que el
crecimiento de internet respaldé los desarrollos de las redes sociales y gracias a
ello, muchas empresas han podido utilizar las plataformas de redes para captar
mas clientes.

Arango y Valencia (2021) en su articulo cientifico que realizaron en Africa,
han tenido como objetivo, identificar factores que se relacionen entre ellos cuando
se adopta el social media marketing en las empresas que son minoristas, la
metodologia fue cuantitativa, para identificar qué factores estan influyendo en la
adaptacién del social media marketing. Concluyeron que a pesar de haber
encontrado una relacion de factores que favorecen a la adaptacion del social media
marketing en los avances tecnoldgicos, aun estan lejos de atender adecuadamente
a las empresas minoristas.

Matikiti et al. (2018), en su articulo cientifico que realizaron en South African,
tuvieron como objetivo, establecer distintos factores que tengan influencia en las
actitudes al uso de las redes sociales que favorezcan a las agencias de viajes y
turismo de Sudafrica, adaptaron un enfoque cuantitativo, donde llegaron a
encuestar a 150 agencias de viaje y turismo, indicando que el nivel de educacion
que tienen los gerentes, forman parte de un factor interno que influyen en las
actitudes con el uso del social media marketing. Concluyendo asi, que el gobierno
sudafricano debe de invertir en el funcionamiento adecuado de las redes sociales
en las pequefas empresas de turismo y agencias de viaje.

Chap (2021) en su articulo cientifico realizado en Asuncion, Paraguay, tuvo



como objetivo, determinar las estrategias de ventas que deben implementar las
operadoras de turismo en la cuidad de Asuncién frente al COVID-19, es un enfoque
cualitativo, no experimental, donde aplicaron dos entrevistas a distintas gerencias
y a tres propietarios de agencias de viaje en julio del 2020, donde la aplicacion
mostro que implementaron nuevos productos y comercializaron vuelos especiales
durante la época de crisis sanitaria pero a pesar de ello, no pudieron ver
incrementos de ventas y con ello no llegaron al punto de equilibrio. Concluyo que,
para implementar las diferencias estrategias de ventas es necesario que los
gobiernos locales puedan ser los intermediarios con los proveedores y puedan
certificar que los viajes son seguros y tienen los protocolos de seguridad para
atender al turismo.

Béjar et al. (2023) en su articulo cientifico que realizaron la investigacion en
México, tuvo como objetivo presentar en ambitos generales la reconfiguracion del
comercio electronico como estrategias de ventas, que se llevdo a cabo en la
pandemia COVID-19, en la capital de Cuidad de México, esta investigacién tuvo un
enfoque cualitativo basado en revision de diferentes literaturas del comercio
electrénico como como herramientas de ventas y los habitos de los consumidores
en distintas revistas, bases de informacion y documentos de alta importancia.
Concluyeron que las organizaciones y consumidores se deben acoplar de manera
rapida a la nueva era digital del comercio, siendo una forma segura y con gran
efectividad en el proceso de compra y venta.

Sanchez et al. (2022) nos menciona en el articulo cientifico que realizaron a
las MYPES de Paraguay, ha tenido como objetivo establecer los impactos del
COVID-19 en las ventas de las Pymes del pais, basado en una metodologia con
enfoque cuantitativo, con la cual se realizaron encuestas a 360 empresas, donde el
22,5% de las empresas que participaron declararon que recibieron como parte de
las estrategias de ventas del estado un tipo de apoyo econémico. Concluyeron que
la generacion de empleos formo parte de una estrategia para que los niveles de
ventas que sufrieron grandes pérdidas, puedan recuperar con grandes expectativas
positivas para el afio 2021.

Hardt y Kano (2023) en su articulo cientifico que realizaron en Asia, tuvo
como objetivo la percepcion de las preferencias al momento de elegir hoteles por
redes sociales durante el Covid-19, aplicando un enfoque analitico, donde



recopilaron un aproximado de seiscientas resefias de distintos hoteles en distintas
redes sociales, ya que cada plataforma tiene un analisis distinto, clasificaron el
estudio realizado, finalmente las redes sociales son una fuente de andlisis y ayuda
a explorar las preferencias de los consumidores.

Chan et al. (2023) en su articulo cientifico realizado en Hong Kong, ha tenido
como obijetivo, identificar la mayor exposicion al marketing de venta de alcohol en
redes sociales y comprender los contenidos que se publican en dichas plataformas,
el método que aplicaron ha sido obtener muestras aleatorias de distintas
publicaciones en la red social Facebook de distintas marcas que venden dicho
producto, para con ello, tener claro las estrategias de marketing mas comunes que
aplican. Concluyeron que los espectadores interactian de manera constante con
las distintas marcas de bebidas alcoholicas en redes sociales, siendo jovenes con
mayor interaccion.

Liao et al. (2023) en el articulo cientifico referente a la WeChat la red social
mas activa de China, tuvo como objetivo determinar la combinacion de ventas y
redes sociales como una estrategia de ventas en WeChat, teniendo como
metodologia la elaboracion y distribucion de cuestionarios para distintos usuarios
de la red social WeChat en China, el cual fue realizado en escala nominal y ordinal,
donde se analizaron distintos patrones para explorar como WeChat de se ha
desarrollado no solo como una red social sino como un comercio de ventas online,
concluyeron que al ser la mayor red social de China y con restricciones de redes
sociales de otros continentes, ha tenido un importante desarrollo y progreso en el
comercio electronico en el trascurso de los afios recientes.

En el aspecto tedrico, en base a la variable social media, Jan y Ng (2017)
define que la frase del marketing en las redes sociales indica al uso de estos
servicios de manera online que va relacionado a las ventas y que las empresas
desarrollan para tener una buena relacion con sus clientes. Asimismo, Moriuchi
(2021) define que a medidas que la tecnologia avanza hay grandes diferencias en
el comportamiento hacia los consumidores y las plataformas de redes sociales se
adaptaron a sus nuevas necesidades de las cuales dan grandes beneficios a los
usuarios u puedan tener una gran experiencia mientras usan la plataforma para
ocio o realizar compras online, es ahi donde las empresas han establecido

comercializar sus productos aplicando el marketing por redes sociales.



En base a la variable estrategias de ventas, Arenal (2018) define a las
estrategias de ventas que son especificas, y establecen el tipo de accidn a realizar,
la priorizacion y el cronograma de ejecucion, ya que con ello se plantean diferentes
contenidos de marketing con la finalidad de fidelizar a los principales clientes,
realizar sorteos en las redes sociales, entre otras estrategias de ventas que se
puedan aplicar. De mismo modo Caballero (2014) define la importancia del
comercio electrénico como una estrategia de venta, ya que no solo implica lo
econdmico, sino a niveles sociales y culturales, a través de dicho medio hay
contacto directo con la sociedad, ya que permite segmentar el mercado y poder
determinar con exactitud el comportamiento de compra y asi poder entender lo que
el publico espera.

Las bases tedricas son esenciales para el respaldo del conocimiento de las
variables, por ello, la teoria de la aguja hipodérmica, la cual forma del siglo XX,
ayudé a dar distintas imagenes a la sociedad, eso quiere decir que, es ahi donde
los medios de comunicacion han influenciado a la sociedad con sus contenidos que
dispersaban por las calles y por radio, esto estimulé al deseo de las personas de
obtener dichos productos (Garcia, 2015, p.145). El modelo de Wilbur Scharam,
consiste en dar una fuente de informacion, el mensaje que se desea dar y quien se
dirige, y como esto influye a la poblacién, esto ayuda a que las empresas que
utilizan las redes sociales para promocionar sus productos, puedan entender a sus
clientes, saber que el mensaje que desean transmitir y saber a su publico que les
va interesar sus productos o servicios (Garcia, 2015, p.158). La teoria generacion
de grafos dice que las redes sociales son dificiles de entender desde su cAdigo que
lo forma, ya que sin esta teoria no existia el andlisis de datos que permiten a las
empresas poder entender a sus clientes. (Casas y Pérez, 2016, p. 6). El modelo de
redes Small word del matematico Paul Erods, nos describe como la mayoria de
nodos se conectan entre si a través de pequefios nimeros de pasos a pesar que
las redes sociales son grandes, un ejemplo basico es que cualquier persona en el
mundo podra conectarse con otras personas a través de la cadena de caminos
cortos en la red (Casas y Pérez, 2016, p. 88). Giraldo et al. (2008), denomina que
la ciencia de la comunicacién, han ido aplicando paradigmas a lo largo de los afios,
con el fin de explicar la necesidad de los fenomenos sociales, de igual forma nos

menciona que el modelo basico de la teoria, es dar a comprender las conductas y
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la funcion del hombre como consumidor y es ahi el interés las empresas, ya que
buscan dar entender mediante sus anuncios publicitarios en redes sociales, en
paneles, en television, etc., lo que quieren transmitir y poder captar a un potencial
cliente. Las teorias relacionadas a las estrategias y técnicas de comunicacion,
forman parte de las relaciones sociales, porque las organizaciones buscan estas
teorias con la finalidad de poder incrementar sus ventas, pero para esto, se enfocan
en las técnicas de ventas, y en obtener vendedoras que puedan transmitir estos
productos a los consumidores, que entiendan la filosofia y que la transmitan
(Rodriguez, 2007, p. 90).

Estas teorias son aplicadas por distintas empresas, porque pueden definir su
publico objetivo mediante el analisis de datos que las redes sociales les brinda con
la finalidad de poder entenderlos y lanzar contenidos estratégicos al mercado con

la finalidad de incrementar las ventas.
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[l METODOLOGIA

3.1Tipo y disefio de investigacion

La investigacion presente fue aplicada, segun Martinez (2022) nos menciond que
este tipo de investigaciones ayudan a obtener informacion y poder aplicar
cuestionarios de manera puntual, fortaleciendo las competencias cognitivas y
motivando a familiarizar a las investigaciones de caracter cientifico.

El disefio empleado en la investigacién fue no experimental transversal, segun
Hansen (2021) nos mencion6 que este tipo de disefio ayuda a la recoleccion de
datos mediante el cuestionario y no se manipula las variables de la investigacion.
3.2Variables y operacionalizacion

Las variables que representaron en esta investigacion son las siguientes:

Variable 1 Social Media

Definicion conceptual

Spitsina et al. (2022) definid que a las medidas que la tecnologia avanza hay
grandes mejoras en el comportamiento que tienen los consumidores y las
plataformas de redes sociales se han adaptado a sus caracteristicas y dan grandes
beneficios a los usuarios.

Definicion operacional

El social media por los avances tecnolégicos, han tenido un protagonismo en la
vida de los usuarios, porque las redes sociales ahora forman parte de un medio de
interaccién, comunican y se ofrecen diversos productos.

Definicion conceptual de las dimensiones

La variable social media tienes las siguientes dimensiones:

Contenido segun Cardona et al. (2022) nos indicé que consiste en realizar trabajos
visuales en los medios, con la intencién de informar y promover un producto en las
redes. Asimismo, Alvarez (2020) nos menciona que es definir de manera conjunta
con el interés a comunicar en los medios digitales, la comunicacién debera ser
controlada y tendra coherencia, debera ser pensado ademas para las multiples
plataformas y formas que se puedan encontrar.

Belotti y Lazarte (2021) con relacion a la dimension influencia social se refiridé que
en un estado psicoldgico que el cliente ha desarrollado una relacién en las
interacciones en las redes sociales lo que ha genera que una marca, servicio o

producto pueda influir en la necesidad del usuario. Evans (2017) asimismo, nos
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comenta que el primer factor que determina la influencia social es la receptividad
entre usuarios, ya que, si un usuario recomienda un producto de manera activa, es
muy probable que el resto compre uno, solo por el hecho que ha sido recomendado
por un conocido o influencers.

Indicadores

Medios digitales, promover, informar, multiples plataformas, interaccion, influencia,
determinar y recomendacion.

Escala de medicion

Escala ordinal.

Variable 2 Estrategias de ventas

Definicion conceptual

Caballero (2014) defini6 que es importante las estrategias de ventas, porque
aplicando distintas técnicas ayudan a las empresas a entender sus negocios y a
sus clientes.

Definicién operacional

Las estrategias de ventas son una serie de técnicas que se utilizan en las empresas
y son importantes, ya que depende de cdmo las emplees podras tener un impacto
en la rentabilidad del negocio y poder posicionarte en el mercado.

Definicion conceptual de las dimensiones

La variable estrategias de ventas tienes las siguientes dimensiones:

Bajo la dimensién tipos de clientes, Flores (2018) definié que cada cliente es un
mundo distinto, segun el perfil psicolégico que presentan, se debera analizar el
comportamiento y las expectativas lo mas rapido y eficientemente, para poder dar
una recomendacion del producto que muestran interés. Asimismo, Kotler (2021)
definié que una sociedad que se encuentra digitalizada, existe una gran variedad
de clientes con distintas necesidades, donde las empresas deberan optar por las
nuevas tecnologias para analizar sus necesidades y definir lo que ellos buscan.
En relacion a la dimension tipos de canales de ventas, Alonso (2017) definié que
las franquicias deben de tener un canal de venta que sea asertiva, porque de la
ubicacion dependera que dicho canal venda. Asimismo, Rojas (2019) comenta que
en un mundo globalizado los canales de ventas tradicionales han pasado a ser

ecommerce, como mayor llegada a mas clientes.

13



Indicadores

Comportamiento, expectativa, interés, necesidad, franquicias, tienda fisica, venta
personalizada y E-Commerce.

Escala de medicion

Escala ordinal.

3.3Poblacion, muestray muestreo

Segun Caro et al. (2020) nos menciond que la poblacion es la utilidad principal para
realizar la muestra de la investigacion, de tal forma que se logran realizar
comparaciones entre las personas encuestadas o documentos existentes que se
puedan analizar. Por lo expuesto, la poblacion de la investigacion hara referencia a
un grupo de individuos, que compartan caracteristicas comunes o sociales.

En la investigacion que se realizo, la poblacion es fue conformada por 42 clientes
gue frecuenten y realicen compras, sea de manera presencial y/o de manera online
en una empresa comercial en el distrito de Puente Piedra.

3.4Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Paramo (2017) nos indicé que las encuestas forman parte de las técnicas de
recoleccion mas confiables y usadas en las investigaciones, ya que a través de ello
se puede recoger grandes cantidades de datos sobre diferentes temas a los
encuestados. Las preguntas deben estar bien estructuradas como parte del
instrumento de recoleccién de informacion y de dicha forma puedan ser entendidas.
Segun Matas (2018) nos menciono que el cuestionario forma parte de las técnicas
de recoleccion mas confiables, porque esta ligado por preguntas que se han
estructurado de manera correcta y tienen una escala numérica para poder
cuantificar mejor los resultados.

Segun Mias y Tornimbeni (2018) nos menciond que la confiabilidad en su aplicacion
genera resultados iguales, lo que busca es una estabilidad con los resultados
obtenidos de los diferentes items. Si un puntaje del cuestionario se aproxima,
siempre hay un error de medida, el cual se tratara de reducir, nos indicara ese error
por mas que sea pequefio y que los resultados sean consistentes con la medicion
realizada, para que dicha forma se puedan obtener datos con la calidad esperada
y se pueda analizar de acuerdo a los parametros de evaluacion.

La técnica de recoleccion de datos fue la encuesta, la cual fue realizada a diferentes

clientes de una empresa comercial en Puente Piedra, con el fin de identificar las
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estrategias de ventas al usar la media social en dicho comercio.

El instrumento de la investigacion fue el cuestionario, estuvo compuesto por las
siguientes dimensiones de la variable social media, "Contenido" conformada las
preguntas del 1 al 5, "Influencia social” conformada a las preguntas del 5 al 9, y las
dimensiones de la variable estrategias de ventas, "Tipos de clientes" conformada
las preguntas del 10 al 14 y "tipos de Canales de ventas" conformada las preguntas
del 14 al 18. De esta forma se ha conocido la relacién del social media y las
estrategias de ventas.

3.5Procedimientos

Para poder realizar la investigacion y poder recolectar la informacion fue necesario
el analisis respectivo, se llegd a plantear una encuesta la cual se aplic6 de manera
online mediante la red social WhatApp a los clientes de la empresa comercial, se
realizd a la medida de los propietarios de la empresa y seleccionando a diversos
clientes que realizaron compras en el Ultimo mes antes de la aplicacion.

Antes de realizar la aplicacion de la encuesta se ha identificado a que clientes son
frecuentes y tienen conocimiento de reposteria; de dicha forma obtener una
informacion concisa y de calidad para que se pueda realizar un analisis objetivo en
la investigacion.

3.6Métodos de analisis de datos

En la investigacion, se ha recopil6 informacién la cual fue analizada mediante el
programa SPSS, de tal forma de poder realizar una tabulacién especifica a cada
dimensién y variable, con ello, se podra demostrar con figuras y tablas estadisticas
gue se ha cumplido con los objetivos indicados y mediante el cuestionario se ha
podido conocer la realidad problematica.

3.7Aspectos éticos

En el presente estudio se considerd las normas de la guia de investigacion del
método cuantitativo de la Universidad César Vallejo, se tuvo en cuenta los
indicadores y lineamientos que estan establecidos en dicha guia. Se ha
considerado las normas APA, respetando los derechos de autor de cada cita
realizada en el estudio de investigacion, la propiedad intelectual y los resultados
obtenidos fueron utilizados con fines académicos y con el debido consentimiento
brindado, el cual podra ser retirado en cualquier momento por los participantes que

integraron el proyecto de investigacion.
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IV. RESULTADOS
Estadistica Descriptiva
Tabla 1

Distribucion de frecuencia por niveles de la variable Social Media

. . Porcentaje ~ Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
DEFICIENTE 5 11.9 11.9 11.9
Véalido REGULAR 12 28.6 28.6 40.5
OPTIMO 25 59.5 59.5 100
Total 42 100 100

Figura 1

Grafico de porcentajes para la variable Social Media

Porcentaje

DEFICIENTE REGULAR OPTIMO

De acuerdo a los hallazgos obtenidos de la tabla 1 de una empresa comercial, el
59.52% contempl6 que el nivel de aplicacién del SM es 6ptimo, 28.57% es regular
y 11.90% es deficiente.
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Tabla 2

Distribucion de frecuencia por niveles de la dimension Contenido

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado
DEFICIENTE 4 9.5 9.5 9.5
Valido REGULAR 7 16.7 16.7 26.2
OPTIMO 31 73.8 73.8 100
Total 42 100 100
Figura 2
Grafico de porcentajes para la dimension Contenido
§ 40

20

DEFICIENTE REGULAR

OPTIMO

De acuerdo a los hallazgos obtenidos de la tabla 2 de una empresa comercial, el

73.81% deliberd que el nivel de aplicacion de la dimensién contenido es éptimo,

16.67% es regular y 9.52% es deficiente.
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Tabla 3

Distribucién de frecuencia por niveles de la dimension Influencia Social

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado
DEFICIENTE 2 4.8 4.8 4.8
Valido REGULAR 10 23.8 23.8 28.6
OPTIMO 30 71.4 71.4 100
Total 42 100 100
Figura 3

Grafico de porcentajes para la dimension Influencia Social

80

Porcentaje

DEFICIENTE

REGULAR

OPTIMO

De acuerdo a los hallazgos obtenidos de la tabla 3 de una empresa comercial, el

71.43% opino6 que el nivel de aplicaciéon de la dimension IS es optimo, 23.81% es

regular y 4.76% es deficiente.
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Tabla 4

Distribucién de frecuencia para la variable Estrategias de Ventas

Frecuencia

Porcentaje

DEFICIENTE

Valido REGULAR

OPTIMO
Total

Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado
9.5 9.5
21.4 31.0
69.0 100
100

Figura 4

Grafico de porcentajes para la variable Estrategias de Ventas

Porcentaje

DEFICIENTE

REGULAR

OPTIMO

De acuerdo a los hallazgos obtenidos de la tabla 4 de una empresa comercial, el

69.05% consider6 que el nivel de aplicacién de las EV es 6ptimo, 21.43% es regular

y 9.52% es deficiente.
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Tabla b

Distribucion de frecuencia por niveles de la dimension Tipos de Clientes

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado
DEFICIENTE 7.1 7.1
Vélido REGULAR 19.0 26.2
OPTIMO 73.8 100
Total 100

Figura 5

Gréfico de porcentajes para la dimensién Tipos de Clientes

a0

60

40

Porcentaje

20
|
0
DEFICIENTE REGULAR OPTIMO

De acuerdo a los hallazgos obtenidos de la tabla 5 de una empresa comercial, el

73.81% estimo que el nivel de aplicacion de la dimension TC es 6ptimo, 19.05% es

regular y 7.14% es deficiente.
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Tabla 6

Distribucion de frecuencia por niveles de la dimension Tipos de Canales de

Ventas
. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 0
valido acumulado
DEFICIENTE 4 9.5 9.5 9.5
Vélido REGULAR 11 26.2 26.2 35.7
OPTIMO 27 64.3 64.3 100
Total 42 100 100
Figura 6

Gréfico de porcentajes para la dimension Tipos de Canales de Ventas

Porcentaje

DEFICIENTE REGULAR OPTIMO

De acuerdo a los hallazgos obtenidos de la tabla 6 de una empresa comercial, el
64.29% comento que el nivel de aplicacion de la dimension TCV es 6ptimo, 26.19%

es regular y 9.52% es deficiente.
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Estadistica Inferencial

Planteamiento de hipotesis general

Ho: No existe relacion entre social media y estrategias de ventas en una empresa
comercial, Puente Piedra, 2023.

Ha: Existe relacion entre social media y estrategias de ventas en una empresa
comercial, Puente Piedra, 2023.

Criterio de decision

Si el valor de sig. (Bilateral) es < 0.005, la correlacion es significativa.

Si el valor de sig. (Bilateral) es > 0.005, la correlacion no es significativa.

Tabla 7

Correlacion entre las variables social media y estrategias de ventas

Social Estrategias de
Media Ventas
Rho de Social Media Coeficiente de .
Spearman correlacion 1.000 617
Sig. (bilateral) <.001
N 42 42
Estrategias  Coeficiente de -
de Ventas  correlacion 617 1.000
Sig. (bilateral) <.001
N 42 42

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

De acuerdo a la tabla 7 se muestra que la correlacion de las variables SM y EV es
positiva moderada (0.617) y ademas significativa (p=0.001<0.05). En resumen, se
descarta la Ho y admite la Ha. Finalizando que existe relacién significativa entre

ambas variables.
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Figura 7
Histograma de distribucion para la variable Social Media
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Figura 8
Histograma de distribucién para la variable Estrategias de Ventas
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Planteamiento de hipotesis especifica 1

Ho: No existe relacion entre contenido y tipos de clientes en una empresa
comercial, Puente Piedra, 2023.

Ha: Existe relacion entre contenido y tipos de clientes en una empresa comercial,

Puente Piedra, 2023.

Tabla 8

Correlacién entre las dimensiones contenido y tipos de clientes

Contenido Tipos de
clientes
Rho de Contenido Coeficiente de "
Spearman correlacion 1.000 481
Sig. (bilateral) <.001
N 42 42
Tipos de Coeficiente de -
clientes correlacion 481 1.000
Sig. (bilateral) <.001
N 42 42

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

De acuerdo a la tabla 8 se muestra entre las dimensiones contenido y TC la
correlacion es positiva moderada (0.481) y ademas significativa (p=0.001<0.05). En
consecuencia, se descarta la Ho y admite la Ha. Terminando que existe relacion

significativa entre ambas dimensiones.
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Planteamiento de hipotesis especifica 2

Ha: Existe una relacion entre influencia social y tipos de canales de ventas en una

empresa comercial, Puente Piedra.

Ho: No existe una relacion entre influencia social y tipos de canales de ventas en

una empresa comercial, Puente Piedra.

Tabla 9

Correlacién entre las dimensiones influencia social y tipos de canales de ventas

Influencia .
Social Tipos de Canales
de Ventas
Rho de Influencia Coeficiente de
Spearman Social correlacion 1.000 279
Sig. (bilateral) <.074
N 42 42
Tipos de Coeficiente de
Canales de correlacion 279 1.000
Ventas Sig. (bilateral) <.074
N

De acuerdo a la tabla 9 se muestra que la correlacion de las dimensiones ISy TCV

la correlacion es positiva baja (0.279) y ademas no es significativa (p=0.074>=0.05).

Por ende, se admite la Ha y se descarta la Ho. Concluyendo que existe relacion

entre ambas dimensiones.
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Planteamiento de hipotesis especifica 3

Ho: No existe una relacién entre social media y tipos de clientes en una empresa
comercial, Puente Piedra, 2023.

Ha: Existe una relacion entre social media y tipos de clientes en una empresa

comercial, Puente Piedra, 2023.

Tabla 10

Correlacién entre la variable Social Media y la dimensién tipos de clientes

Tipos de
Social Media Canales de
Ventas
Rho de Social Media  Coeficiente de "
Spearman correlacion 1.000 617
Sig. (bilateral) <.001
N 42 42
Tipos de Coeficiente de x
clientes correlacion 617 1.000
Sig. (bilateral) <.001
N 42 42

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

De acuerdo a la tabla 10 se muestra que la correlacion entre la variable SM y la
dimension TC es positiva moderada (0.617) y ademas significativa (p=0.001<0.05).
Por lo consiguiente, se descarta la Ho y admite la Ha. Por lo tanto, existe relacion

significativa entre variable y dimension.
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V.  DISCUSION

En relacion al objetivo general, se necesita determinar la relacion entre la variable
SM y EV, se llegd a usar el coeficiente correlacional Rho Spearman, donde el
resultado que se obtuvo fue de 0.617 para las variables social media y estrategias
de ventas, lo que significO que tienen una correlacion positiva moderada, ante lo
dicho se guarda relacion con la investigacion de Garg & Kumar (2021), que la
evolucion de las redes sociales alrededor del mundo no solo tienen un propésito de
conectarse con familias y amigos, sino también con fines comerciales, porque las
empresas han comenzado analizar las intenciones de compra de sus clientes
mediante el andlisis en redes para comprender las motivaciones detras de las
decisiones de compra de los consumidores. Asimismo, Béjar et al. (2023), nos
indica que la aplicacion del comercio social que se lleva a cabo mediante las redes
sociales es una interaccion con los clientes que facilita la comprension de sus
preferencias, la relacion entre ambas variables segun los autores mencionados, si

determina la relacién y se comprueba que ayudan a las empresas y a la sociedad.

Con los hallazgos encontrados en el objetivo especifico 1, establecer la relaciéon
gue existiera entre contenido y TC, se utilizé la Rho Spearman donde el resultado
que se obtuvo fue de 0.481 entre las dimensiones contenido y tipos de clientes, lo
que significo que tuvieran una correlacion positiva moderada, con ello se concuerda
con Chan et al. (2023), que la publicacion de distintos contenidos en redes sociales
marca notablemente la eleccién del consumidor al momento de su interaccion con
las marcas que quieren adquirir o conocer. De igual forma, Sanchez et al. (2022)
se concuerda que las pequefias y medianas empresas tienen un alto indice de
poder analizar sus clientes mediante el contenido que comparten en redes sociales
y poder tener una mejor rentabilidad y oferta al momento de ofrecer sus productos.
Esto nos da entender que la relacion entre las dimensiones se da, porque sin poder
obtener en analisis mediante los contenidos que se publicidad en las redes sociales

no se conocera al publico objetivo.
En mencion al objetivo especifico 2, describir la relacién que existe entre IS y tipos

de canales de ventas, se utilizé el coeficiente correlacional Rho Spearman donde

el resultado que se ha obtenido fue de 0.279 para las dimensiones influencia social
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y tipos de canales de ventas, lo que significa que tienen una correlacion positiva
baja, con ello se concuerda con Ramos (2021), porque el indice de ventas de las
empresas depende del canal que optan por ofrecer sus productos y/o servicios,
esto va incluso a influenciar el lugar donde puedan establecer sus negocios.
Asimismo, Matikiti et al. (2018), concuerdan que adoptar nuevas tecnologias disefia
estrategias para poder conocer mas a sus consumidores y adoptar mejores
resultados. La IS, es primordial, pero para ello ayuda a identificar el tipo de canal
de venta porque busca que las empresas se adaptan al tipo de negocio que desean.

En mencidn al objetivo especifico 3, establecer la relacidén entre social media y tipos
de clientes se ha utilizado el coeficiente correlacional Rho Spearman donde el
resultado que se ha obtenido fue de 0.617 entre la variable social media y la
dimensidn tipos de clientes lo que significa una correlacion positiva moderada, ante
lo mencionado se guarda relaciébn con Calixto y Vicente (2021) ya que nos
mencionan que la forma de captar clientes y el contenido que se da en las redes
sociales, promociona lo que se ofrece y permite difundir lo que se trata de transmitir,
ya que es un medio manejable para las empresas. Asimismo, Mamani y Quilla
(2022), concuerdan que las redes sociales ayudan a poder determinar su publico
objetivo, mediante la herramienta de andlisis que las plataformas tienen, lo que
permitird satisfacer mejor a sus consumidores. Las redes sociales ayudan a poder
determinar el tipo de cliente que las empresas ayudan al promocionar sus productos

por ello los autores si coinciden.
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VI.

1.

CONCLUSIONES
Con respecto al objetivo general, se determind que el vinculo entre las variables
social media y estrategias de ventas, tuvo un resultado de correlacion de (0.617)
y una significancia de (0.001), descarta la Ho y admite la Ha, llegando a
determinar que existe una relacion positiva moderada, entre las variables,
evidenciando que las redes sociales permiten incrementar las ventas de las
empresas.
En cuanto al objetivo especifico 1, se establecio relacidén entre las dimensiones
contenidos y tipos de clientes, tuvo un resultado de correlacion de (0.481) y una
significancia de (0.001), descarta la Ho y admite la Ha, por lo mencionado, existe
una relacion positiva moderada entre contenido y tipos de clientes, eso quiere
decir que a un buen afiche de publicidad en redes permite identificar que tipos
de clientes interactuan.
En lo que respecta del objetivo especifico 2, se describio la relacion entre las
dimensiones influencia social y tipos de canales de ventas, tuvo un resultado de
correlacion de (0.279) y una significancia de (0.074), contradiciendo la Ho y se
admitio la Ha, confirmando que existe una correlacion positiva baja entre como
influye socialmente el tipo de canal de venta, eso nos dice que se deben realizar
estudios para poder determinar el lugar de un negocio en el cual permita
influenciar a dicha comunidad con los productos y/o servicios que se ofrecen.
En cuanto al objetivo especifico 3, se establecié relacién entre la variable social
media y la dimension tipos de clientes existe, donde se obtuvo una correlacion
de (0.617) y una significancia de (0.001), descarta la Ho y admite Ha, llegando
a una conclusion que existe una relacion positiva moderada, entre las redes
sociales y los tipos de clientes que los negocios determinan, esto evidencia que

existen publicos objetivos donde se publicitan especificamente sus productos.
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VII.

1.

RECOMENDACIONES
Se recomienda Gerente General (GG) de la empresa comercial, mejorar sus
estrategias de ventas en redes sociales implementando un canal de ventas
digital en diferentes plataformas y adaptarse a las nuevas tendencias, ser
paciente en el crecimiento de los resultados y mantenerse en actividad
constante, ya que las redes han tenido un crecimiento enorme en los ultimos
afos y es cambiante.
Se recomienda al GG de la empresa comercial, que debe de mejorar sus
contenidos que publicita en redes sociales, disefiar mejores afiches para que
puedan dar a conocer sus productos de manera especifica al pablico que se
dirigen.3
Se recomienda al GG de la empresa comercial que es importante influenciar a
su publico objetivo, conociendo sus gustos y preferencias, de igual forma
determinar sus puntos de recojo y tiendas fisicas en lugares estratégicos y
accesibles al comprador.4
Se recomienda al GG de la empresa comercial que las redes sociales ayudan a
determinar qué tipo de clientes son los que van a interactuar con sus
publicaciones y realizar comprar, pero no debe de descuidar su canal
presencial, debe de tomar en cuenta realizar un andlisis de mercado en la zona
donde desea implementar sus canales de ventas presencial, realizar alianzas
con empresas de reparto y de recojo para facilitar que los clientes que compran
online puedan recoger sus productos en distintos puntos, y dar facilidades y
mejores tiempos para que los usuarios puedan confiar en la empresa y vuelvan

a comprar.
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ANEXOS

Matriz de Operacionalizacién de la variable

. Definicion Definicion : . . . Escala
Variable : Dimensiones Indicadores Items de
conceptual Operacional L
Medicion
Spitsina, Kretinin | El social media
& Spitsin (2022), | marketing  se
define que a las|define, a raiz de . .
medidag que la|los avances Medios digitales 1
tecnologia avanza |tecnolégicos
hay grandes |que han tenido| Contenido
mejoras en ellun
comportamiento | protagonismo Promover 2
que tienen los|en lavida de los Informar 3
Social |consumidores Yy |usuarios, Multiples Escala
Media |las plataformas de | porque las plataformas 4 Ordinal
redes sociales se|redes sociales Interaccion 5
han adaptado a|ahora forman -
SUS parte de un Influencia 6
caracteristicas y|medio de _ .
dan grandes | interaccion, Influencia Determinar 7
beneficios a los|comunican y se social
usuarios. ofrecen _
diversos Recomendacion 8
productos.
Caballero (2014),|Las estrategias Comportamiento 9
define que, como|de ventas son| Tipos de Expectativa 10
es importante elluna serie de| clientes Interés 11
comercio técnicas que se Necesidad 2
electrénico utilizan en las —
porque forma|empresas y son Eranqwggs 13
parte en la|importantes, ya Tienda fisica 14
Estrategias | actualidad como |que depende de Venta 15 Escala
de Ventas |una estrategia de|cémo las _ personalizada Ordinal
venta, ya que no|emplees podras| Tipos de
solo tiene |tener un| Canales de
implicaciones impacto en la ventas
econOmicas, sino |rentabilidad del E-Commerce 16
también a nivel|negocio y poder
social y cultural. | posicionarte en
el mercado.
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Instrumento de recoleccion de datos

FORMATO DE CUESTIONARIO ELABORADO PARA LOS CLIENTES DE UNA
EMPRESA COMERCIAL

\ll UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Estimados clientes reciban un cordial saludo de Jhon Erick Alberca Obeso, el

presente cuestionario es de gran importancia porque contribuird a una investigacion
académica, con la cual se buscara establecer una relacion entre las variables social
media y estrategias de ventas, toda la informacion brindada sera tratara
confidencialmente.

De igual forma para el presente cuestionario se requiere su consentimiento
informado, para la aplicacion del instrumento de investigacion:

Declaro que estoy informado para la aplicacion de la encuesta y doy mi conformidad
en el casillero.

Instrucciones:

Debera marcar la opcién de respuesta que considere a su criterio en base a estos
valores:

N: Nunca CN: Casi Nunca O: Ocasionalmente S: Siempre CS: Casi siempre

S CN 0 CN N

Variable: Social Media
5 4 3 2 1

Dimension: Contenido

1 |Las publicaciones de la tienda son
llamativas

2 | Le resulta facil entender las promociones
gue se publican

3| Suele ver las publicaciones de la empresa
en sus redes sociales

4 | Con que frecuencia suele utilizar las redes
sociales

5| Es clara la informacion que se trasmite en
la publicidad de tienda

Dimension: Influencia social




Influyen las redes sociales al momento de
tomar una decision de compra

Las compras que ha realizado son por
recomendaciones del personal

Influyen la atencion personalizada del
personal de tienda al momento de realizar
una compra

Los productos novedosos atraen su
atencién en redes sociales

Variable: Estrategias de Ventas

Dimension: Tipos de clientes

10

Suele realizar comentarios en las redes
sociales de la tienda

11

Considera que un cliente recurrente es
aguel que compra de 2 a 3 veces por
semana

12

Suele ser exigente con los estandares de
calidad de los productos que compra

13

Ha visto clientes contentos al momento de
realizar sus compras en la tienda fisica

Considera que la tienda realiza

14 | Promociones para sus clientes

Dimensién: Tipos de canales de ventas

15

Realiza sus pedidos por la red social
WhatsApp

16

Le genera confianza realizar sus pedidos
por las redes sociales de la tienda

17

Se siente satisfecho con los
procedimientos de ventas online de la
tienda

18

Considera que al realizar sus compras por
internet o en tienda fisica le otorga una
recompensa extra




Evaluacion por juicio de expertos
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Social Media y Estrategias de Ventas
en una Empresa Comercial, Puente Piedra, 2023". La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para
lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando
al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: | Mgrt. Juan Manuel Alarcén Camero
Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor ()
Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X )
Areas de experiencia . e -
profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracion
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afios ( )
elarea: | Masde5afios ( X )
2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor(es): Alberca Obeso Jhon Erick
Procedencia: Del autor
Administracién: Virtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Clientes frecuentes de una empresa privada
Esta compuesta por dos variables:
- La primera variable contiene 2 dimensiones, de 8 indicadores y 8
Significacion: ftems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
- La segunda variable contiene 2 dimensiones, de 8 indicadores y 8
items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
4. Soporte tedrico
e Variable 1: Social Media
Spitsina, Kretinin & Spitsin (2022), define que a las medidas que la tecnologia avanza hay grandes
mejoras en el comportamiento que tienen los consumidores y las plataformas de redes sociales se han
adaptado a sus caracteristicas y dan grandes beneficios a los usuarios.
e Variable 2: Estrategias de ventas
1
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Caballero (2014), define que, como es importante el comercio electrénico porque forma parte en la
actualidad como una estrategia de venta, ya que no solo tiene implicaciones econémicas, sino también a
nivel social y cultural.

Variable

Dimensiones

Definicion

Social Media

Contenido

Alvarez (2020), nos dice que es definir de manera conjunta
con el interés a comunicar en los medios digitales, la
comunicacion debera ser controlada y tendra coherencia,
debera ser pensado ademas para las multiples plataformas
y formas que se puedan encontrar.

Influencia social

Belotti & Lazarte (2021), en relacién a la dimensién
influencia social se refiere que en un estado psicolégico
que el cliente ha desarrollado una relaciéon en las
interacciones en las redes sociales lo que ha genera que
una marca, servicio o producto pueda influir en la
necesidad del usuario.

Estrategias de Ventas

Tipos de clientes

Flores (2018), define que cada cliente es un mundo
distinto, segun el perfil psicolégico que presentan, se
debera analizar el comportamiento y las expectativas lo
mas rapido y eficientemente, para poder dar una

recomendacion del producto que muestran interés.

Tipos de canales de

ventas

Alonso (2017), define que las franquicias deben de tener
un canal de venta que sea asertiva, porque de la ubicacién

dependera que dicho canal venda.

o%%° INVESTIGA
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5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Social Media y Estrategias de Ventas en una Empresa
Comercial, Puente Piedra, 2023” elaborado por Jhon Erick Alberca Obeso en el afio 2023. De acuerdo con los

siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

facilmente, es decir,
su sintactica y
semantica son

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item re_q’uiere bastantes modificaciones o una
El item se Z-Bajpivel ;;olgll:r;ascg ag;:yrdc? :;a;: :u i?gn?f[lclalzz od:orlTas
comprende ordenacién de estas.

3. Moderado nivel

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

relacion légica con
la dimension o
indicador que esta

acuerdo)

adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimensién.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
. . 2. Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacién tangencial /lejana con
El item tiene

la dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

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

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

2. Bajo Nivel

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esté midiendo.
1N | [ criteri El item puede ser eliminado sin que se vea
- No cumple con el criterio afectada la medicién de la dimensién.
RELEVANCIA

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

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Social Media
Primera dimension: Contenido

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

. B Clarid|Coher| Relev -
Indicadores Item 0 lemanlanes Observaciones
Medios digitales 1 4 3 4
[Promover 2 3 4 4
Informar 3 4 4 4
o-e-e INVESTIGA 3
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Multiples Plataformas 4 3 3 3
e Segunda dimension: Influencia social
Indicadores item CI:: d g:::far ::::ei; Observaciones
Interaccion 5 4 4 4
Influencia 6 4 3 4
Determinar 7 4 4 4
Recomendacién 8 4 4 4
Variable del instrumento: Estrategias de Ventas
Primera dimension: Tipos de clientes
Indicadores item c':: d (é:::\;:ar I::::ei; Observaciones
Comportamiento 9 3 4 4
Expectativa 10 4 4 3
Interés 11 4 3 4
Necesidad 12 3 4 3
e Segunda dimension: Tipos de canales de ventas
Indicadores item c'::d gr(:::‘?ar :s::?a’ Observaciones
Franquicias 13 4 4 3
Tienda fisica 14 4 4 4
Venta personalizada 15 4 4 4
E-Commerce 16 4 4 4

Mgtr. Juan Manuel, Alarcén Camero
DNI N° 44830868

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

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

instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : hitps://www revistaespacios .com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Social Media y Estrategias de Ventas
en una Empresa Comercial, Puente Piedra, 2023". La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para
lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando
al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: | Mgtr. Aldo Jestis Romero Correa
Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor ()
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X )
Areas de experiencia . _ .
profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracion
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afios ( )
el area: Mas de 5 afios (X )
2. Proposito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor(es): Alberca Obeso Jhon Erick
Procedencia: Del autor
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacién: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Clientes frecuentes de una empresa privada
Estéd compuesta por dos variables:
- La primera variable contiene 2 dimensiones, de 8 indicadores y 8
Significacion: items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
- La segunda variable contiene 2 dimensiones, de 8 indicadores y 8
items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
4. Soporte tedrico

Variable 1: Social Media

Spitsina, Kretinin & Spitsin (2022), define que a las medidas que la tecnologia avanza hay grandes
mejoras en el comportamiento que tienen los consumidores y las plataformas de redes sociales se han
adaptado a sus caracteristicas y dan grandes beneficios a los usuarios.

Variable 2: Estrategias de ventas

oo INVESTIGA
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Caballero (2014), define que, como es importante el comercio electrénico porque forma parte en la
actualidad como una estrategia de venta, ya que no solo tiene implicaciones econémicas, sino también
a nivel social y cultural.

Variable

Dimensiones

Definicion

Social Media

Contenido

Alvarez (2020), nos dice que es definir de manera conjunta
con el interés a comunicar en los medios digitales, la
comunicacion debera ser controlada y tendra coherencia,
debera ser pensado ademas para las multiples plataformas

y formas que se puedan encontrar.

Influencia social

Belotti & Lazarte (2021), en relacién a la dimensién
influencia social se refiere que en un estado psicolégico
que el cliente ha desarrollado una relacién en las
interacciones en las redes sociales lo que ha genera que
una marca, servicio o producto pueda influir en la
necesidad del usuario.

Estrategias de Ventas

Tipos de clientes

Flores (2018), define que cada cliente es un mundo
distinto, segln el perfil psicolégico que presentan, se
debera analizar el comportamiento y las expectativas lo
mas rapido y eficientemente, para poder dar una

recomendacion del producto que muestran interés.

Canal de ventas

Alonso (2017), define que las franquicias deben de tener
un canal de venta que sea asertiva, porque de la ubicacion

dependera que dicho canal venda.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Social Media y Estrategias de Ventas en una Empresa
Comercial, Puente Piedra, 2023" elaborado por Jhon Erick Alberca Obeso en el afio 2023. De acuerdo con los
siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
CLARIDAD 1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item se El item requiere bastantes modificaciones o una
. comprende > Baio Nivel modificacion muy grande en el uso de las
facllmepte', es decir, | < J palabras de acuerdo con su significado o por la
su sintacticay ordenacién de estas.
o-o-e INVESTIGA 2
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semantica son

Se requiere una modificacién muy especifica de

relacion légica con
la dimensién o
indicador que esta

acuerdo)

adecuadas. 3. Moderado nivel algunos de los términos del item.

4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
. ; 2. Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana con
El item tiene

la dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

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

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

2. Bajo Nivel

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
16 etivisle. conal riteiis El item puede ser eliminado sin que se vea
g P afectada la medicién de la dimension.
RELEVANCIA

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

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

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

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Social Media
Primera dimensién: Contenido

Clarid|Coher| Relev|

Indicadores item salllengalEnca Observaciones
Medios digitales 1 4 4 4
Promover 2 4 4 4
Informar 3 4 4 3
Multiples Plataformas 4 4 4 4

e Segunda dimension: Influencia social

Clarid|Coher| Relev

Indicadores item e e Observaciones
Interaccion 5 4 4 4
Influencia 6 4 4 4
Determinar 7 4 4 3
Recomendacion 8 4 4 4
o-o-¢ INVESTIGA 3
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Variable del instrumento: Estrategias de Ventas
Primera dimension: Tipos de clientes

Indicadores item c':: d ::E?ar ':::;‘a' Observaciones
Comportamiento 9 4 4 4
Expectativa 10 4 4 4
Interés 11 4 4 3
Necesidad 12 4 4 4

e Segunda dimension: Tipos de canales de venta

Clarid|Coher| Relev

Indicadores item ndlllenciallancia Observaciones
Franquicias 13 4 4 3
Tienda fisica 14 4 4 4
Venta personalizada 15 4 3 4
E-Commerce 16 4 4 4

Mgtr. Aldo Jesus Romero Correa
DNI N° 26689491

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

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

Ver : https://www revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Social Media y Estrategias de Ventas
en una Empresa Comercial, Puente Piedra, 2023". La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para
lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando
al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez: | Mgrt. Gaby Elizabeth Salazar Cabrera

Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor ¢ )

Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:

Educativa ( ) Organizacional ( X)

Areas de experiencia Docente de la Escuela Profesional de Administracion

profesional:
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afios ( )
eldrea: | p\asde5afios ( X )
2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor(es): Alberca Obeso Jhon Erick
Procedencia: Del autor
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacién: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Clientes frecuentes de una empresa privada
Esta compuesta por dos variables:
- La primera variable contiene 2 dimensiones, de 8 indicadores y 8
Significacién: items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
- La segunda variable contiene 2 dimensiones, de 8 indicadores y 8
Items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

4. Soporte tedrico
e Variable 1: Social Media
Spitsina, Kretinin & Spitsin (2022), define que a las medidas que la tecnologia avanza hay grandes
mejoras en el comportamiento que tienen los consumidores y las plataformas de redes sociales se han
adaptado a sus caracteristicas y dan grandes beneficios a los usuarios.
e Variable 2: Estrategias de ventas
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Caballero (2014), define que, como es importante el comercio electrénico porque forma parte en la
actualidad como una estrategia de venta, ya que no solo tiene implicaciones econémicas, sino también a
nivel social y cultural.

Variable

Dimensiones

Definicion

Social Media

Contenido

Alvarez (2020), nos dice que es definir de manera conjunta
con el interés a comunicar en los medios digitales, la
comunicacion debera ser controlada y tendré coherencia,
debera ser pensado ademas para las mdltiples plataformas

y formas que se puedan encontrar.

Influencia social

Belotti & Lazarte (2021), en relaciéon a la dimension
influencia social se refiere que en un estado psicolégico
que el cliente ha desarrollado una relacion en las
interacciones en las redes sociales lo que ha genera que
una marca, servicio o producto pueda influir en la

necesidad del usuario.

Estrategias de Ventas

Tipos de clientes

Flores (2018), define que cada cliente es un mundo
distinto, segliin el perfil psicolégico que presentan, se
debera analizar el comportamiento y las expectativas lo
mas rapido y eficientemente, para poder dar una

recomendacion del producto que muestran interés.

Tipos de canales de
ventas

Alonso (2017), define que las franquicias deben de tener
un canal de venta que sea asertiva, porque de la ubicacion

dependera que dicho canal venda.
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5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Social Media y Estrategias de Ventas en una Empresa
Comercial, Puente Piedra, 2023" elaborado por Jhon Erick Alberca Obeso en el afio 2023. De acuerdo con los

siguientes indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

relacion légica con
la dimensién o

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
. o— modificaciéon muy grande en el uso de las
El item se Z-Bjphivel palabras de acuerdo con su significado o por la
_comprende ordenacion de estas.
facilmente, es decir,
su sintactica y % Se requiere una modificacion muy especifica de
semantica son St Modarado:nivel algunos de los términos del item.
adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El itern tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacién tangencial /lejana con
acuerdo) la dimensién.

El item tiene una relacion moderada con la

mdlcat'io_r que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se esté midisndo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
1N I | criteri El item puede ser eliminado sin que se vea
- Nocumple con el criterio afectada la medicion de la dimensién.
RELEVANCIA r : | | : 7
) 2. Bajo Nivel El item tlene_ alguna relevancia, pero otro item

El item es esencial o | =~ puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es decir
debe ser incluido. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.

4.

Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Social Media
Primera dimensién: Contenido

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

= B Clarid|Coher| Relev -
Indicadores Item ¢ el amn Observaciones
Medios digitales 1 3 3 4
Promover 2 4 4 4
Informar 3 4 4 3
3
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Multiples Plataformas 4 4 4 4
e Segunda dimensién: Influencia social
Indicadores item c':;i d g:ziear ':ﬁ'c?; Observaciones
Interaccion 5 4 4 4
Influencia 6 4 3 4
Determinar 7 4 4 4
Recomendacién 8 4 4 4
Variable del instrumento: Estrategias de Ventas
Primera dimensién: Tipos de clientes
Indicadores item CI:;i u ggl;ie; :::;?: Observaciones
Comportamiento 9 3 4 4
[Expectativa 10 4 4 3
Interés 11 4 3 4
Necesidad 12 3 4 3
e Segunda dimensioén: Tipos de canales de ventas
Indicadores item c':;'d 2:2:; l::::ei: Observaciones
Franquicias 13 4 3 4
Tienda fisica 14 4 3 4
Venta personalizada 15 4 4 4
[E-Commerce 16 4 4 4

Mgrt. Gaby Elizabeth Salazar Cabrera
DNI N° 45099318

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

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

instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : hitps://www revistaespacios .com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Prueba de normalidad

Shapiro-Wilk

n<=50

1. Plantear la Hipotesis
Ho: Los datos de la muestra tienen una distribucion normal.
Ha: Los datos de la muestra no tienen una distribucion normal.
2. Nivel de confianza
Confianza : 95%
Significancia : 5%
3. Criterio de decision
Si p<0.05 descarta Ho y admite la Ha
Si p>0.05 admite la Ho y descarta la Ha





