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Resumen
El presente trabajo de investigacién, tuvo como objetivo general determinar la
relacion entre publicidad digital y ventas en el centro de Belleza Estética y Salud
Chino Peruano S.A.C, San Borja, 2022. El estudio es de tipo aplicada, con enfoque
cuantitativo, de disefio no experimental de corte transversal, con nivel descriptivo
correlacional, la unidad de analisis ascendi6 a 33 clientes, a quienes se les aplic
la técnica de la encuesta y como instrumento se utilizé el cuestionario para la
recoleccion de datos, presentando una confiabilidad alta mediante el estadistico
Alfa de Cronbach de 0.944, lo que proporciona a la investigacion un alto grado de
fiabilidad. Seguidamente, se aplicd la estadistica descriptiva e inferencial que
permiti6 conocer los resultados de este estudio. Se obtuvo un (15.2%) de los
clientes manifiestan que el centro no aplica efectivamente la publicidad lo cual
indica la problematica en la disminucién de sus ventas con un (15%). Asimismo, se
determiné la relacién directa fuerte de (0.575) entre publicidad digital y ventas;
donde queda comprobado que las redes sociales (0.574), campafa publicitaria
(0.618) y posicionamiento con un (0.537), influyen de forma positiva para las ventas
del centro de acupuntura China, de tal manera la publicidad ayuda a incrementar

las ventas.

Palabras clave: Publicidad digital, redes sociales, posicionamiento, ventas
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Abstract

The present research work had as general objective to determine the relationship
between digital advertising and sales in the center of Aesthetic Beauty and Health
Chino Peruano S.A.C, San Borja, 2022. The study is of an applied type, with a
quantitative approach, with a non-experimental cross-sectional design, with a
correlational descriptive, the unit of analysis amounted to 33 clients, to whom the
survey technique was applied and the questionnaire was used as an instrument for
data collection, presenting a high reliability through the Cronbach's Alpha statistic of
0.944, which provides the investigation with a high degree of reliability. Next,
descriptive and inferential statistics were applied, which allowed knowing the results
of this study. It was obtained a (15.2%) of the clients who state that the center does
not effectively apply the publicity, which indicates the problem in the decrease of
their sales with a (15%). Likewise, the strong direct relationship of (0.575) between
digital advertising and sales was determined; where it is proven that social networks
(0.574), advertising campaign (0.618) and positioning with a (0.537), positively
influence the sales of the Chinese acupuncture center, in such a way that
advertising helps to increase sales.

Keywords: Digital advertising, social networks, positioning, sales
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I. INTRODUCCION

Es importante senalar que la transformacién digital ha provocado cambios
acelerados en el sector publicitario a nivel mundial; donde hoy en dia, las empresas
dependen a gran medida de la publicidad para dar a conocer una marca y
rentabilizar su negocio; sin duda la publicidad ejerce una fuerza poderosa de
persuasion basado en los valores, comportamientos y formas de eleccién del
consumidor. Segun (Corredor et al., 2021, pp. 2-8) menciona que la epidemia del
Covid-19, azot6 al sector empresarial, el sector especifico de la publicidad también
se sinti6 afectado a nivel mundial. Las empresas en general, tuvieron una
desaceleracion economica, ocasionando despidos, disminucién del capital de
inversién, asi como el cierre de muchos negocios. La imposibilidad de generar un
adecuado plan publicitario a través de publicidad convencional dirigido al cliente en
forma personal era cada vez mas complicada. En consecuencia, la publicidad
tradicional era ineficiente debido al confinamiento tan prolongado, los clientes
potenciales ya no frecuentaban medios como la television o radio por aburrimiento
o hartazgo. La publicidad replanteé las ideas y pusieron mas énfasis en medios de
comunicaciéon en Internet, como las redes sociales para llegar a sus clientes con
servicios mas completos que no se podian ofrecer por los medios convencionales.
Reinventar y replantear los negocios, buscando formas de llegar a sus clientes, a
través de las redes sociales, especificando con informacién mas detallada de los
servicios de las empresas, ha sido el cambié y el crecimiento de muchas empresas,
de todo nivel, si se hubiesen quedado soélo publicitando en los medios
convencionales no tendriamos un cambio. Es asi que la pandemia ocasiond una
aceleracion en la evolucion del comercio digital, ademas que estas nuevas formas
de comercio permiten realizar una compra sin arriesgarse y tener algun contacto
fisico que podria ocasionar contagio, en consecuencia, aumento las ventas E-
comerce. Indudablemente cambiaron los patrones de conducta y comportamiento
de las personas; el mayor uso del internet, las redes sociales, el comercio
electronico es el futuro de la comercializacién, la publicidad en sus negocios para
lograr acercarse a sus clientes que se encuentran mas en internet y las redes
sociales (Behatti et al., 2020, p.3).



Por otro lado, a nivel Nacional (Capece,2022, pp. 7-14). Menciona la
publicidad digital en nuestro pais se ha convertido en una necesidad para las
empresas y clientes, creciendo un 55% en el afio 2021, con respecto al afio 2020.
Este avance tecnoldgico ha generado un cambio en la conducta del consumidor, el
cual ha desarrollado una “cultura de inmediatez”. Si en el 2020 nos preguntabamos
sobre el futuro, jamas se habria pensado el panorama que se vive hoy respecto al
comercio electrénico. La pandemia, el aislamiento y la incertidumbre en planificar
la vida de las personas, ocasioné crecimiento acelerado del mercado online. Los
seres humanos se mueven buscando desafios y riesgos con el objetivo de mejorar
su calidad de vida lo que ha conducido a las empresas a innovar y direccionar sus
estrategias en los canales digitales para repotenciar su marca y posesionarse en el
mercado; debido a que el cliente de hoy es diferente al de antes y se encuentra en
las redes sociales. Respecto a las ventas, “Mas de 5 millones de organizaciones no
han logrado generar ventas mediante el comercio electronico. Es por ello, que al
Pert aun le falta muchos desafios que recorrer en la transformacion digital”
(Bravo,2021, pérr. 6). Lastimosamente, el comercio digital no ha sido perfecto.
Hubo el aumento de desconfianza por parte de los usuarios por el incumplimiento
de las entregas de los productos reportandose 83 mil quejas en Indecopi relacionado
a las compras online, lo que conlleva a una lamentable situacién que genera miedo
al consumidor al no encontrar una solucion. En el Perq, todavia no existe el servicio
posventa online, en consecuencia, el comercio digital no esta bien organizado
donde el delivery y la transaccidén no estan garantizadas y las empresas no toman
conciencia de que el consumidor es y sera el centro de las estrategias. Por otro
lado, las oportunidades que se han presentado producto de la pandemia han
generado un desplegué a la publicidad digital, aun se tiene muchos desafios por
resolver como: la logistica, atencién al cliente, democratizar las ventas online en
provincias. Si bien es cierto que la herramienta de publicidad digital es de gran
importancia para el desarrollo econdémico, social y cultural, el exponencial
crecimiento ha traido dificultades a las empresas para la adaptacién al mundo
online. Por lo tanto, es necesario investigar aquellas empresas que no se pueden
adaptar a la era digital, dado que, si estas empresas no pueden adaptarse,
quedaran obsoletas y desapareceran.



Referente a la situacién Local, del centro de Belleza Estética y Salud Chino
Peruano S.A.C, San Borja, tenia multiples problemas con respecto: al manejo de la
publicidad digital, al momento de crear una pagina web, al subir contenidos, al
realizar una actualizacidn, falta de manejo y desconocimiento del marketing digital;
falta de un personal capacitado para desarrollar y ejecutar estrategias de
publicidad. Por ello, no tiene una definicién segmentada de mercado, no cuenta con
un plan de marketing digital para la ejecucion de sus campanas publicitaras,
generandose un problema que afecta directamente a las ventas del negocio. Al no
implementar adecuadamente herramientas de publicidad no es competitiva en el
distrito de San Borja, teniendo bajo rendimiento en sus ventas, por tal razon, se ha
visto por conveniente elaborar el presente trabajo de investigacion cuyo problema
general es: ;Como se relaciona la publicidad digital y las ventas en el centro de
Belleza Estética y Salud Chino Peruano S.A.C, San Borja, 20227 en ese sentido,
se determina los problemas especificos: ;De qué manera se relacionan las redes
sociales y las ventas en el centro de Belleza Estética y Salud Chino Peruano S.A.C,
San Borja, 20227?. ;Cudl es larelacion entre campana publicitaria y ventas en el
centro de Belleza Estética y Salud Chino Peruano S.A.C, San Borja, 2022?. ; Como
se relaciona el posicionamiento y las ventas en el centro de Belleza Estética y Salud
Chino Peruano S.A.C, San Borja, 20227

A continuacién, se presentan las justificaciones correspondientes a la
investigacion, en base a lo teérico: se realiz6é con la finalidad de ampliar nuestro
conocimiento profesional y dar a conocer lo importante y necesaria que es la
publicidad digital y la influencia que tiene en las ventas si se utiliza de forma clara

y precisa, las teorias y conceptos que respaldan a las variables en estudio.

Y en lo practico, permitié definir y evaluar estrategias de publicidad digital que
ayudan a cumplir los objetivos de las organizaciones; ademas la investigacion
busca contribuir en la captacion de nuevos clientes y asi incrementar la rentabilidad
de la clinica oriental china. Posee utilidad metodoldgica, donde se utilizé un
cuestionario para la recopilacién de la informacion de las variables abordadas, las
cuales fueron validadas por los expertos y comprobadas su fiabilidad a través del
programa estadistico SPSS, cuyo propésito fue medir la relacion de las variables

en estudio. Con respecto a la justificacidén social, sirvi6 como material de consulta



e informacién reciente para futuros proyectos e investigaciones relacionadas a
dichas variables; asimismo se establecié estrategias de publicidad digital y sus
beneficios que puedan generarse, siendo de apoyo para el mejoramiento de sus
ventas. Por lo tanto, el desafio que representa el centro de Belleza Estética y Salud
Chino Peruano S.A.C, San Borja, 2022, es de implantar la publicidad digital para el

crecimiento de las ventas.

En ese sentido, el actual proyecto de investigacion tiene como objetivo
general: Determinar la relacién entre publicidad digital y ventas en el centro de
Belleza Estética y Salud Chino Peruano S.A.C, San Borja, 2022. Por consiguiente,
estara enfocada en los siguientes objetivos especificos: Analizar la relacién entre
redes sociales y las ventas en el centro de Belleza Estética y Salud Chino Peruano
S.A.C, San Borja, 2022, San Borja, 2022; identificar la relacion entre campana
publicitaria y las ventas en el centro de Belleza Estética y Salud Chino Peruano
S.A.C, San Borja, 2022 y establecer la relacién entre posicionamiento y ventas en
el centro Belleza Estética y Salud Chino Peruano S.A.C, San Borja, 2022.

De tal manera que, el presente estudio tiene como hipétesis general. Existe
relacion significativa entre publicidad digital y ventas en el centro Belleza Estética y
Salud Chino Peruano S.A.C, San Borja, 2022. A su vez, se tiene las siguientes
hipbtesis especificas: Existe relacion significativa entre redes sociales y las ventas
en el centro Belleza Estética y Salud Chino Peruano S.A.C, San Borja, 2022. Existe
relacion significativa entre campana publicitaria y las ventas en el centro de Belleza
Estética y Salud Chino Peruano S.A.C, San Borja, 2022 y existe relacion
significativa entre posicionamiento y las ventas en el centro de Belleza Estética y
Salud Chino Peruano S.A.C, San Borja, 2022.



. MARCO TEORICO

Cabe resaltar que en el marco tedrico se realizd una sintesis de los trabajos
previos hallados, en las investigaciones nacionales como internacional en donde se
relaciona con la variable propuesta del estudio; es asi, que se obtendrda una
busqueda inmediata de las diferentes fuentes de informacién confiable en indexada
con el fin de precisar lo mas relevante a dicha investigacion propuesta. Asimismo,
se realizé a detalle la parte de conceptualizacién de cada teoria, teniendo un
enfoque del marco que relaciona a las variables a estudiar, todo esto es apoyado

en los diversos estudios.

En la primera seccién consta de los trabajos previos relacionados al estudio
propuesto, y es asi que se obtiene de las diferentes fuentes de informacion, tanto
nacional e internacional, en donde se determiné los estudios correspondientes a
las diversas palabras claves que estan seleccionados y obtenidos dentro de dicha

investigacion.

Arce (2017) tuvo como objetivo determinar la relacién de publicidad y ventas
dentro de la Corporacién Boulevard en el distrito de los Olivos, la metodologia que
utilizé fue aplicada, con enfoque cuantitativo, de disefio no experimental —
transversal; asimismo el nivel de estudio es descriptivo correlacional. De esta
manera como poblacién se consider6 a 525 personas de la discoteca songo; por
ende, se tiene una muestra de 222 personas, utilizé la técnica de la encuesta y para
recolectar la informacién aplicé el cuestionario. Como resultado para la variable
publicidad y ventas obtuvo un 60% entre la estrategia publicitaria y las ventas en la
Corporacién, un 57% entre la estrategia de promocién y las ventas y 53.4% entre
la estrategia de medios y las ventas. y en lo inferencial un coeficiente de Rho
Spearman de 0.730 y una significancia (p: 0.000< sig. 0.05); asimismo, para las
dimensiones estrategia publicitaria 0.600, estrategias de promociéon 0.577 y
finalmente para estrategias de medios un coeficiente de 0.534 reafirmando que se
rechazan la hipotesis nula y se acepta la alterna; finalmente concluye, que la
publicidad y las ventas tiene relacién donde queda confirmado que las dimensiones

propuestas en el estudio influyen para atraer nuevos clientes y aumentar las ventas.

Chumbipuma 'y Torres (2021) tuvieron como objetivo comprobar el impacto de
la publicidad digital en la captacion de los clientes del restaurante Chelito del



departamento de Trujillo, aplico un enfoque cuantitativo, con disefio no
experimental de corte trasversal, descriptivo correlacional, con método hipotético
deductivo y su poblacién fue de 550 clientes registrados, obteniéndose una muestra
de 226 clientes, utilizd el cuestionario con escala Likert para recolectar los datos.
Donde obtuvieron como resultado un (Rho =0.159%), esto quiere decir, que las
variables en estudio influyen significativamente para la captacién de clientes,
ademas, se obtuvo un nivel una Sig.< a 0.05 (sig. = 0.017); los autores concluyen
gue no se tiene un buen manejo de las estrategias de publicidad en especial con el
E-mail Marketing y Web site lo que conlleva a la disminucién de sus ventas en el
restaurante Chelito.

Huaman (2021) se enfoco en determinar la relacién entre marketing digital y
las ventas en AFOCAT San Martin, fue de tipo basica, descriptiva correlacional, su
poblacion ascendié a 1230 clientes y su muestra fue de 206 clientes, utilizé la
encuesta y el cuestionario como instrumento para recolectar la informacion de los
clientes. Como resultado se demostré que, el nivel de estrategias de las ventas y
marketing digital fue alto con 73.3% de 151 personas, medio con 20.9% de 43
personas y bajo con 5.8% de 12. Basandose en los resultados, establecié que
existe relaciéon entre comunicacién, promocion, publicidad, donde el Rho equivale
a 0.655, 0.601 y 0.551; donde concluy6 que existe una relacion positiva media entre
marketing digital y las ventas, con un Spearman del 0.619y un p valor igual a 0.0000
<a0.05.

Minaya (2021) en su investigacién tuvo como objetivo determinar la relacion
entre marketing por redes sociales y ventas ON FIT linea de alimentos saludables,
su estudio fue de enfoque cuantitativo, la poblacion fue de 70 clientes que
consumen asiduamente los productos ONFIT, donde la unidad de analisis estuvo
conformada por 65 clientes que compran dicho producto y se aplicé el muestreo no
probabilistico, asimismo utilizé la técnica de la encuesta y como instrumento el
cuestionario para recolectar los datos que posteriormente son utilizados en el
programa SPSS. Como resultado obtuvo un Rho de Spearman de 0.699 lo que
significa que existe una correlacién positiva moderada, y la sig. A= 0.000< 0.05.
donde se acepta la hipétesis alterna; concluyé que existe relacion directa entre
marketing por redes sociales y ventas, estas herramientas digitales han



evolucionado a gran medida facilitando a los comercios poder mostrar sus
productos en el mercado digital.

Chupingahua (2021) investigd como la publicidad influye en el
posicionamiento; la metodologia que utilizé fue de enfoque cuantitativo, con nivel
descriptivo y correlacional, con disefio no experimental de corte transversal, fue
constituida por 120 clientes del hotel Ruvisa y aplicaron un cuestionario como
instrumento, la técnica de encuesta y entrevista para recolectar la informacién. La
autora concluyé que: existe una relacion directa fuerte de 0,667 entre las variables
en estudio, donde queda comprobado que los medios masivos 0,553,
complementarios 0,642, la oferta y el descuento 0,597, influyen de forma positiva
para el posicionamiento de la empresa, de tal manera la publicidad ayuda a logra

el reconocimiento de la marca.

Callasaca y Garcia (2019) plantearon como propésito evaluar el uso de las
redes sociales en la publicidad de las empresas, el estudio que investigaron fue de
tipo revision descriptivo, donde se analiz6 la efectividad que tienen las redes como
Twitter, Facebook, LinkedIn, Instagram, google, YouTube, y Pinterest, al momento
de promocionar un producto, marca o servicios, donde consider6 a las plataformas
digitales como oportunidades para segmentar y llegar al publico objetivo, enfocado
en las necesidades del usuario. El autor concluyd que: las redes sociales se han
convertido en las herramientas mas usadas por la poblacién y sirve como nexo
entre las empresas y el usuario, donde utilizando las plataformas digitales el costo
de inversion es menor en comparacion a los medios tradicionales; la empresa que
hagan uso de estos canales como medio publicitario tendran mayor notoriedad,
visibilidad para llegar a su target ahorrando tiempo en sus procesos de venta,
permitiendo asi que las redes sociales contribuyen a la expansion y rentabilidad de

la empresa.

Almeida (2022) identificé la aplicabilidad de la técnica de ventas innovadoras
para la empresa distribuidora “Alvarez” en la ciudad de Babahoyo partiendo a través
de la pandemia. Se tuvo como muestra alrededor de 50 clientes encuestados,
teniendo asi un método de enfoque cuantitativo. Como resultado se tiene una
consideracion habitual en las técnicas de ventas en la distribuidora, y es asi que se

tiene una margen de porcentaje que un 43% tiene estrategias ambiguas, mientras



que un 29% son adecuadas y un 28% son obsoletas. Se concluy6 en el estudio de
investigacion que hasta la fecha actual la empresa no emplea una buena técnica
de ventas modernas e innovadoras y es asi que generara otro tipo de estrategias
para poder elevar nuevamente el incremento que se retuvo con la pandemia

afectada.

Aliaga (2018) en su estudio tuvo como objetivo desarrollar una campana de
publicidad digital para posicionar la empresa Alfrema, en Guayaquil, la metodologia
que aplicé en su estudio fue descriptiva con enfoque cuantitativo, uso la técnica de
la encuesta y como instrumento el cuestionario para la recoleccion de los datos
para aplicar la estadistica y dar solucién a las hipotesis planteadas, la muestra
ascendié a 121 personas. Como resultado el 80% de las personas no conocian a
la empresa. Concluyd, que la compania Alfrema no utiliza las redes sociales y no
cuenta con una pagina web, por ende, se encuentra totalmente aislada de la
publicidad siendo un factor por el cual no ha podido posesionarse en la mente de

los consumidores e incrementar sus ventas.

Bolivar (2021) planteé en su estudio analizar y comprobar si los elementos del
ecosistema digital son considerados por lo empresarios e influyen en el crecimiento
de las ventas, la metodologia que aplicoé tuvo un enfoque cuantitativo de tipo no
experimental de corte transversal correlacional, la técnica que aplicd, fue mediante
la encuesta y el instrumento usado el cuestionario para recolectar los datos en un
determinado momento. Aplicé la prueba T de Student para examinar y corroborar
las hipotesis planteadas la muestra en estudio ascendié a 40 empresas, como
resultado, obtuvo un coeficiente R= 0.45 con un p-valor de 0.001692 con este
hallazgo se soporta la hipétesis en estudio, o que indica que el ecosistema del
marketing digital aporta positivamente a las ventas de la empresa. Concluyd, que
los empresarios manifiestan que el ecosistema digital de las redes sociales como
Facebook, Instagram, Linked In, estrategias de contenidos, campanas de Email,
motores de busqueda y paginas web, ayudan al fortalecimiento de su marca, mejora
la comunicacién con sus clientes, ayuda al desarrollo de la micro y pequenas

empresas aumentando asi las ventas.

Chichay y Pérez (2022) en su investigacion plantearon disefar estrategias

para la venta online e imagen publicitaria en un Minimarket Santo Amanecer, donde



aplicaron una metodologia descriptiva con enfoque mixto, con disefio no
experimental, de corte transversal de Guayaquil utilizaron la encuesta y la entrevista
para recolectar la informaciéon donde la muestra ascendié a 384 personas y la
entrevista a dos expertos. Como resultado se tiene lo importante de estar presente
en los medios digitales con (41.4%) donde se incluya a los influencers (36.5%).
Asimismo, concluyeron que se debe enfatizar la importancia de las campanas de
marketing online, el uso de las redes sociales, generando un contenido adecuado,
ampliar la publicidad pagada en las redes como Facebook, realizar la creacién logo,
slogan, cédigo QR, disefio de un catalogo virtual, con la finalidad de promocionar
la marca con la participacion de los influencers, esto permitira un ROI de 4.39 para

la empresa.

En esta parte se demuestra cada punto importante acerca de las teorias
relacionada en base al tema propuesto que tiene la investigacién. Por ello, se
realiza una extensa revisiéon de literatura, que abarca en extraer toda la base de
datos mas puntual que se relevancia en un aporte de investigacion. De esta
manera, se determinara el lenguaje en que se trabajara dentro de la investigacion
desarrollada e implementada para las estrategias y beneficios que pueda dar en la
era de la publicidad digital y ventas.

Publicidad digital se define como la forma de comunicaciéon que se emplea
plataformas y medios digitales con la finalidad de transmitir un mensaje publicitario
de la empresa a través de los buscadores, sitios web redes sociales para
promocionar un producto o servicio y lograr el posicionamiento de la empresa.
(Aliaga, 2018, p.12). Por consiguiente, les menciond la definicion que es mi favorita,
“es la historia de amor de un producto que encuentra a su consumidor” esta es la
frase de José Maria Ricarte, Doctor de la creatividad. Asimismo, Bautista, Rubio y
Julian (2018) describieron que el uso de la publicidad digital alude a los medios en
linea son una via promocional para contactarse con nuevos clientes y persuadir a
que compren el producto (p. 25). Asimismo, los mensajes que brindan algun tipo de
promocion sobre sus productos o servicios se realizan de forma persuasiva para
crear una necesidad en el cliente (Lee y Cho, 2020, p. 336). Es asi que como indicé
Bill Berbanch, una frase en particular, “no obtendras buenos resultados en venta si
no captas la atencion del futuro consumidor”, son de buen agrado los anuncios



llamativos dado que, incita a la compra del que lo visualiza por otro lado, hay
anuncios que llegan ser hostigantes por los masivos y poco persuasivos que son.
En efecto, el poder del convencimiento puede cautivar al cliente convirtiéndolo en
un consumidor fiel dado que, él busca comprar algun servicio o producto que se
sienta atraido, el efecto la publicidad se traduce en tres objetivos basicos que son
informar, persuadir, recordar el uso correcto contribuye a la visibilidad, promocion
y experiencia de la marca (Miguens y Cafueto, 2016, p 37).

Importancia de la publicidad, contribuye a la visibilidad del producto o servicio
brindado dado que, da a conocer la razén por la cual necesitas adquirirlo; ademas,
al ser usado para diferentes tipos de empresas con fines de lucro o sin fines de
lucro (Burgos y Ramirez, 2021, p. 38). De tal manera, se busca captar nuevos
consumidores para unir a los clientes con la necesidad del producto buscando
conexion para crear la atencion de los futuros consumidores (Zambrano, 2018, p.
34). La interaccion con los futuros clientes y consumidores es una accién
beneficiosa de la publicidad digital. Ademas, las formas de brindar la publicidad
digital pueden radicar con la incredulidad del consumidor y acceder a la persuasion
(Hudders, Van y Poels, 2019, p. 19).

Las ventajas que se obtiene con la cobertura de la publicidad online, ahorro
de tiempo, con las herramientas gratuitas que se dispone en las plataformas
digitales, podemos crear anuncios publicitarios online en minutos, algo que en afos

atras era imposible de lograr en anuncios de televisién, radio y prensa.

Formatos variados: El internet contiene una sin nimero de formatos a
diferencia de otro medio digital, las plataformas digitales, seguiran desarrollandose

y derribandose todas las barreras tradicionales.

Flexibilidad: Se puede crear un anuncio en cuestion de minutos, donde se

puede actualizar, modificar si se requiere.

Bajos costos: Producir anuncios por internet resulta super econémico, es

rapido y sencillo en comparacién con los medios tradicionales.

Segmentacién: Facilita la posibilidad de poder segmentar a nuestro publico
objetivo, mediante el internet y las redes sociales se logra una segmentacién
geografica, demografica y pictografica, esto responde a la decisién de compra del
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cliente.

Efectividad: Con la publicidad digital online puede alcanzar a una infinidad de
personas, mediante las redes sociales se puede persuadir a nuevos clientes a

consumir nuestros productos.

Medible: Todo es posible con la versatilidad del internet y las plataformas
debido que se puede medir con inmediatez la plataforma gratuita Google Analitica.
(Aliaga,2018, p.33).

Por otra parte, en este estudio se tomaron tres dimensiones (redes sociales,
campafa publicitaria y posicionamiento), que permiti6 entender mejor sobre la
publicidad digital. Posteriormente se muestra cada dimension.

Las redes sociales, (Kirilova, 2020, p.30). Define como una serie de técnicas
que puestas en accion abren distintos canales de comunicacién, que facilita el
intercambio de intereses con distintos tipos de personas ademas de ser una gran
fuente de atraccién para promocionar algun producto o servicio y atraer a clientes
potenciales. por lo tanto, (Pérez y Sanz, 2019, p. 7). Menciona que la visibilidad de
la marca depende de las redes sociales y como lo utilicemos el cual es una buena
estrategia de marketing. De tal manera, las plataformas digitales, demuestra el gran
impacto que tienen las redes al momento de interactuar y persuadir al cliente.
(Cumpa y Lucero, 2020, p.50). Definen que los medios sociales se utilizan con la
finalidad de transformar a las personas desconocidas en amigos, para luego
captarlos como usuarios y finalmente convertirlos en clientes y embajadores de la

marca.

Respecto a la campana publicitaria, (Lux, 2010, p.106). Define que es una
estrategia de comunicacion muy utilizada actualmente en el marketing para lograr
tener mayor alcance al publico objetivo en efecto son diversos anuncios
informativos, persuasivos que comparten un tema o una idea, Por otro lado, (Taneja
& Vij, 2019, pp. 2-5). Indica que el desarrollo y ejecucion de la campana publicitaria
se debe tener claro el objetivo, el publico y lo que quiere dar a conocer, se debe
considerar un presupuesto y contar con un profesional, para establecer un sitio web,
paginas de redes sociales, la palabra clave, fotos y videos. Asimismo, no descuidar
en el centro la atencion, para dar respuestas a las consultas por los clientes debido
a la publicidad generada por la campanfa. Las empresas que recién comienzan a
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realizar campanas, deben tener claro estas pautas para lograr entrar a la mente de
los potenciales clientes lograr notoriedad y aumentar la intencién de compra. por
otro lado, (Yan et al.,, 2022, p.3). Menciona que los clics en los anuncios no
equivalen a una venta, que se debe establecer estrategias de SEA, donde se puede
cuantificar e informar para la toma de decisiones de las campanas, por ejemplo, en
EE. UU, utilizan la técnica del SEA, para ofrecer una variedad de productos
electrodomésticos a gran escala de modelos, donde priorizan la calidad del
anuncio, palabra clave, la experiencia de la pagina de destino, lo que proporciona

que lo localicen y tenga mayor impacto el anuncio.

Por otra parte, el posicionamiento ha permitido una mayor intervencién en el
mercado. Por ello, (Aliaga, 2018, p.17); Manifiesta el valor que tiene la imagen
propia en la mente del consumidor le permitira poder diferenciarse con el resto de
su competencia. Asimismo, (Peharia & Keinan, 2014) indica que la proximidad de
un competidor ayuda a la marca a reforzar sus estrategias en vez de perjudicarla
asi mismo. (Valdivieso, 2021, p.25). Indica que es importante obtener la fidelidad
del consumidor, mejorando las cualidades del producto y resaltando sus grandes
propiedades para el consumo, inflye en sus sentimientos, memoria y percepcion
dando énfasis a la organizacién y servicio especialistas que confirman que estos
son los primordiales pilares para el posicionamiento del producto, donde el

consumidor se conecte con la marca.

La venta, American marketing Associatién” (2020). Lo define como un proceso
personal como impersonal donde el vendedor evalla y analiza el comportamiento
del comprador basado en sus necesidades con la finalidad de obtener un beneficio
mutuo. Por otro lado, Hwang y Nageswaran (2020) indican la existencia nueva de
un canal de compras fue beneficioso dado que, se incrementaron las ventas por los
clientes existentes cuando se proporcioné dicho canal de compras (p. 8). De otro
modo, las organizaciones, empresas y pymes que ofrecen un bien o servicio se
sujetan a la variable de ventas dado que, es un elemento que contribuye a alcance
de las metas predispuestas. Véliz, Narvaez, Cercado y Tejada (2018) indicaron la
importancia de sincronizar el incremento de operaciones al tiempo real dado que
buscan mejoras; con respecto a su produccion los distintos procesos de negocios
pese a los obstaculos que implican a los despachadores, vendedores y clientes
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(Barrientos, et al., 2020, p. 2). Vender significa persuadir al cliente en ejecutar a

que compre con el propdésito de tener un beneficio mutuo.

Segun Balaguer (2015) citado por Rebaza y Zavaleta (2021) explicaron las
estrategias de venta, son un pilar para dar a conocer y ofrecer el producto o servicio
que se desea promocionar con la finalidad de alcanzar las ventas predestinadas.
Las estrategias de ventas contribuyen al éxito de la meta que se desea alcanzar en
el cual, estas estrategias componen un conjunto de idea que son enlazadas para el
desarrollo de la organizacion y el alcance sus utilidades esperadas.

Por otro lado, INTECO (2018) expreso que toda estrategia de ventas se
compone de una preparacién exhaustiva que conforma de plan comercial que
brinde a su producto o servicio el alcance como lider en la industria en el cual, a su
vez proporciona el logro de sus objetivos. Potenciar el producto o servicio brindado,
es un plus dado que va de la mano con las estrategias que involucran a todas las
areas de la empresa.

En la presente investigacidn se tomaron tres dimensiones (gestién del
personal, técnicas de ventas y satisfaccion al cliente), las cuales se daran a conocer
mas a profundidad en este estudio.

Con respecto a la gestion del personal, es la agrupacion de normas dentro de una
organizacion el cual permite la eficacia del resultado conforme al desempefio de los
empleados y su comportamiento dentro de la empresa para un trabajo armonioso,
productivo y colaborador que permita una buena gestion para un resultado 6ptimo
(Correa, 2020). El trabajo realizado en algunos sectores de la empresa por hombres
ha sido sustituido por maquinas resultando una division de labores en la década de
los 50 en el cual, contribuy6 al incremento de productividad de la corporacién. En
tal sentido, pese a la situacion presentada el talento humano es un factor de importancia y
sumamente valorado en la industria. La gestion del personal segun Maravi (2007) es
la situacion que hace posible el logro de los objetivos de la organizacién a partir del
uso adecuado, humano, estructurado y sistematico de las capacidades de cada
empleado, en el sentido de que son los recursos creativos de la organizacion, para
considerar su conocimiento, experiencia y creatividad en funcion del nivel de
satisfaccion laboral obtenido por cada empleado (p. 25). Por otro lado, la gestién

de recursos humanos no es solo la suma de sus partes, es la innovacién que surge
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de la integracién de sus partes. Una mayor participacion implica la influencia de los
empleados en las actividades de la organizacién en su conjunto y especialmente
en relacidbn con la toma de decisiones. La accién continua es una accién
anticipatoria, en oposicidon a la accion activa, y se caracteriza por la acciéon cuando

surge un problema (De La Cruz, 2017, p. 13).

En efecto, Ramos (2017) explica que las técnicas de ventas en marketing se
basan en la buena habilidad que tienen los vendedores para detallar un producto o
servicio, de tal manera, este método traduce las ventajas, beneficios y fortalezas a
sus clientes, y para convencerlos, como también animarlos a comprar de la misma
manera el beneficio de cada cliente a compra o consumir un producto (p. 40).De
esta manera, se convence al cliente de adquirir el producto o servicio ofrecido; el
uso de testimonios, basado en experiencias tiene un efecto positivo y apoyan a la
empresa a conseguir nuevos clientes potenciales estos testimonios pueden usarse
en las redes sociales, pagina web, folletos e incluso sirve para hacer el cierre de

una venta.

De otro modo, Segun, Quintana (2018) definiendo que la satisfaccion del
cliente esta determinada por la opinién de la persona que compra tal producto o
servicio, de acuerdo a sus caracteristicas, opinién luego de compararla con sus
expectativas, luego de ser comprado (p. 23). Ademas, la satisfaccion de los clientes
es el estado mental de una persona por lo que resalta en distinguir el desemperio
intuido de un producto o servicios con las expectativas que se plantea (Hurtado,
2018, p. 25). Cuando el cliente se siente satisfecho con el producto o servicio
adquirido se vuelve un cliente fiel; ademas, de promocionarlo con su circulo social
brindando buenas referencias por la satisfaccion que sintié (Abarca et al., 2022).
Asimismo, se genera la publicidad y se convierte en un producto fiable para el
consumidor; es decir, aunque otras empresas que ofrezcan productos parecidos el
cliente no lo consumira; ya que se sentira satisfecho con la calidad, servicio y precio
de los productos adquiridos. Chavez (2016) citado por Barre (2022), menciona que
la calidad de un producto consiste en saber las caracteristicas que posee, ademas
de satisfacer las necesidades en un menor tiempo y con un costo accesible lo que
conlleva a la satisfaccion del cliente.
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. METODOLOGIA
3.1. Tipo y diseio de investigacion

3.1.1 Tipo de investigacion

Es de tipo aplicada, donde se planted resolver un problema en base a los
resultados estadisticos obtenidos. Segun la Concytec (2018), define a la
investigacion aplicada de la siguiente manera, como la investigacién que va
orientada a establecer mediante el conocimiento cientifico, los medios
(metodologias, tecnologias y protocolos) a través de ellos se podria cumplir una
necesidad frecuente y determinante.

3.1.2 Diseio de investigacion

Se utilizd el enfoque cuantitativo, donde se trabajé con una muestra
representativa y se procedié hacer evaluaciones con preguntas previamente
elaboradas y planificadas, para posteriormente hacer un anélisis estadistico con la
finalidad de probar las hipotesis planteadas (Hernandez et al., 2014, p. 36).

El disefio de la investigacion fue no experimental, debido a que las variables
no han sido manipuladas durante el estudio. (Hernandez et al., 2014, p. 153). Son
estudios que se dan en su contexto natural, no son provocados por el investigador.

Sera de corte transversal, porque los datos se tomaron en un periodo fijo en
el tiempo. Segun, Hernandez et al., (2010), estas investigaciones recopilan datos
en un solo momento, es como tomar una fotografia (p. 193).

Ademas, en relacién con los niveles fue descriptivo, donde se buscd, describir
las caracteristicas de las dos variables en investigacion: publicidad digital y ventas.
Tal como nos menciona Guevara et al. (2020), donde senala que el objetivo de
estos disefios es indagar los niveles de una o mas variables de una poblacién

(p.18).

Fue de alcance correlacional, ya que este tipo de investigacién buscé medir

la relacion que existe entre las dos variables.

Se utilizé el método hipotético deductivo, ya que permitié plantear las hipotesis
para corroborar si los datos disponibles estan acorde al problema planteado.
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3.2. Variable y Operacionalizacion

En esta parte de la investigacion de la variable independiente y dependiente,
se anuncio la variable estudiada, en la cual se bas6 en determinar la relacién entre
publicidad digital y ventas en el centro de Belleza Estética y Salud Chino Peruano
S.A.C, San Borja, 2022. Ademas, en el anexo 1 se detalla la matriz de
operacionalizacion de ambas variables. Por otro lado, se precis6 cada punto

importante de la investigacion acerca de la matriz:
V1: Publicidad Digital

Definicion conceptual: Aliaga (2018). La publicidad digital es la forma de
comunicaciéon donde se emplea plataformas y medios digitales con la
finalidad de transmitir un mensaje publicitario de la empresa a través de los
buscadores, sitios web y redes sociales para promocionar un producto o

servicio y lograr el posicionamiento de la empresa.

Definiciébn operacional: Se elaboré 10 preguntas de tipo Likert, que
estuvieron relacionados con las dimensiones de la variable publicidad digital,
los cuales son: redes sociales, campana publicitaria y posicionamiento. El
cuestionario realizado fue aplicado a los clientes del centro de Belleza
Estética y Salud Chino Peruano S.A.C.

Dimensiones e indicadores

Redes Sociales: (Kirilova, 2022, p.30; Pérez y Sanz, 2019, p.7; Cumpa y
Lucero, 2020, p.7).

Visibilidad, accesibilidad, contenido.

Campana publicitaria: (Lux, 2010, p.106; Taneja & Vij, 2019, pp. 2-5; Yan et
al., 2020, p.3).

Informativa, persuasiva, recordatorio

Posicionamiento: (Aliaga, 2018, p.17; Peharia & Keinan, 2014; Valdivieso,
2021, p.25).

Innovacién, competitividad, reconocimiento de marca, eficiencia

Instrumento: Cuestionario
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3.3.

Escala de medicion: Escala de Likert
Unidad de medida: Ordinal
V2: Ventas

Definicién conceptual: American marketing Associatién (2020) define que la
venta es un proceso personal como impersonal donde el vendedor evalla y
analiza el comportamiento del comprador basado en sus necesidades con la
finalidad de obtener un beneficio mutuo.

Definicién operacional: Se elabord 10 preguntas de tipo Likert que estuvo
relacionado con las dimensiones de la variable ventas las cuales son:
Gestion de personal, técnicas de ventas y satisfaccion del cliente. El
cuestionario que se realiz6 fue aplicado a los clientes del centro de Belleza
Estética y Salud Chino Peruano S.A.C.

Dimensiones e indicadores

Gestion del personal: (Correa, 2020; Maravi, 2007, p. 25; De la Cruz, 2017,
p.13).

Agilidad, capacidad de respuesta, empatia, tiempo

Técnicas ventas: (Ramos, 2017, p.40)

Beneficio de clientes, fidelizacion, conocimiento

Satisfaccion cliente: (Abarca et al., 2022; Chavez 2016 citado por Barre
2022; Quintana, 2018, p.23; Hurtado, 2018, p.25).

Calidad del servicio, recomendacioén, cantidad de visitas al mes

Instrumento: Cuestionario

Poblaciéon, muestra y muestreo
3.3.1 Poblacidon

La poblacién que se consideré para este estudio, son los clientes que acuden

al centro de Belleza Estética y Salud Chino Peruano S.A.C, San Borja, 2022.

Obteniendo una poblacién censal conformada por 33 clientes. segun el autor
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(Lopez y Fachelli,2015). Menciona que la poblacién a estudiar es simultanea,
poblacion y muestra. Por otro lado, Hernandez citado en Castro (2003), expresa
que "si la poblacién es menor a cincuenta (50) individuos, la poblacién es igual a la
muestra" (p.69).

Criterios de inclusién:

Las caracteristicas que se consideraron para incluir a un cliente en esta

investigacion es que desee participar en este estudio,
Criterios de exclusién

Las caracteristicas que se han excluido en los clientes de la empresa para la
poblaciénde estudio son: los clientes que no deseen participar.

3.3.2 Muestra

La muestra que se consider6 para este estudio fue censal, debido a que todas
las unidades de investigacion fueron seleccionadas. Obteniéndose un tamano de
muestra de 33 clientes el centro de Belleza Estética y Salud Chino Peruano S.A.C.
Tal como lo menciona Hernandez, Fernandez y Baptista (2010).

3.3.3 Muestreo

El muestreo que se utilizd es no probalistico por conveniencia, donde se utilizé
la informacién obtenida de la base de datos otorgada por el centro de Belleza
Estética y Salud Chino Peruano S.A.C. Segun (Otzen y Manterola, 2017) lo definen
como la técnica donde los individuos estan al alcance del investigador.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica que se utilizé fue la encuesta, para la recoleccion de la informacion
de los datos se empled el cuestionario que estuvo compuesto por 20 items,
mediante una escala de medicion tipo Likert Ordinal valoradas por 5 niveles, las
cuales son: Muy en desacuerdo (1), En desacuerdo (2), Indiferente (3), De acuerdo
(4), Muy de acuerdo (5). Dichas preguntas fueron realizadas por google formulario
y aplicada a los clientes en base a las dimensiones (redes sociales, campana
publicitaria, posicionamiento, gestién del personal, tipos de ventas, satisfaccion del
cliente), con sus respectivos indicadores que corresponde a las variables en

investigacion.
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La validez, fue sujeta a la razon y dictamen de 4 expertos por parte de la
universidad en principio de materia y metodologia, quienes analizaron y evaluaron
de forma meticulosa el formato de validacién, brindando su opinién y aprobacion de
aplicabilidad pertinencia, relevancia y claridad de cada item, para asi continuar con
esta investigacién. Tomando en cuenta a los autores Hernandez y Pascual (2018)
donde mencionan que la validez consiste, en consultar a los expertos para obtener
la opinidn acerca del instrumento con la finalidad de obtener una retroalimentacion

y aplicacion de lo expresado (p.3).

Tabla 1

Validez del instrumento por los expertos de la Universidad Cesar Vallejo

Experto Apellidos y Nombres DNI Resultado
ExpertoNe 1 D Pavia Q{%‘ﬁga Victor  5g467692  Aplicable
ExpertoNog D Hno damana, Bdgar go550876  Aplicable
ExpertoNog D Caanza Estela. 08074405  Aplicable
Experto No4 Mt Merino Garees, 40590566  Aplicable

Nota: Esta tabla muestra la lista de los expertos que validaron el instrumento

calificado como aplicable.

Confiabilidad del instrumento se baso en la utilizacion del coeficiente de Alfa
de Cronbach, a través del programa SPSS, donde se ejecuté la prueba piloto para
determinar la confiabilidad y si su aplicacion dara resultados consistentes, donde
se obtuvo un el Alfa de Cronbach de 0.944, lo que brinda un nivel altamente
confiable. Segun Reidl (2013) menciona que los valores estadisticos vande 0 a 1,
Lo que permite saber que tan semejante es con el conjunto de datos, mientras mas

se acerca a 1 mas confiable serd. (p.5).
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3.5 Procedimientos

Se solicitd la autorizacién del centro de Belleza Estética y Salud Chino
Peruano S.A.C, para llevar a cabo este estudio, para la recoleccion de los datos se
aplic6 la técnica de la encuesta el cual fue ejecutado de manera digital
compartiendo un link a través de WhatsApp, donde se envié el cuestionario a los
clientes pertenecientes a la muestra de estudio. Se verificd que los 33 clientes
hayan contestado, posteriormente recolectada la informacién se procedié a
importar a la herramienta Excel, donde se registr6 y ordené de acuerdo con las
variables en estudio con sus respectivas dimensiones e indicadores. Luego se
codificéd en el SPSS V.26 para su procesamiento y analisis de los datos que daran
respuesta a las preguntas planteadas en esta investigacion. Asimismo, se tomé en
consideracion lo expuesto por autores Hernandez y Avila (2020) donde mencionan
que el instrumento de recoleccion es una medida que va orientado al conocimiento
cientifico, donde todo lo empirico es medible. Lo que permite al investigador obtener
la informacidn necesaria para responder a la pregunta planteada en su estudio. (p.
2).

3.6 Método de analisis de datos

Se ejecutd dos tipos de estadistica, el primero descriptivo, debido a que
ambas variables, son cuantitativas, el cual ayuda a tener mejores resultados en la
publicidad digital y las ventas del centro de Belleza Estética y Salud Chino Peruano
S.A.C. Donde se utilizé tablas de frecuencia y los gréficos, y el segundo que se
utilizé es inferencial, de caracter aplicado y cientifico, para la validacién de la
hipoétesis en estudio, la cual permitié precisar las conclusiones en relacién a las

variables.
3.7 Aspectos éticos

Se cumplié con la ética profesional, respetando el trabajo de los diferentes
autores, las normas APA, los lineamientos y directrices de la investigacion.

El estudio se realiza cuidando la informacion personal de los clientes del
centro de Belleza Estética y Salud Chino Peruano S.A.C. Asimismo, se perseveran
los datos y resultados de la empresa, se conservé una plena confiabilidad, respeto
hacia la integridad de su imagen, en definitiva, la elaboracién de este trabajo se
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realiz6 teniendo en cuenta los principios éticos con el objetivo de demostrar la
verdad o falsedad de las hip6tesis planteadas.
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IV. RESULTADOS

Resultados descriptivos

Tabla 2

Resultados descriptivos de la variable publicidad digital

Niveles Frecuencia Porcentaje

Deficiente 5 15.2

Regular 12 36.4

Bueno 15 48.5

Total 33 100
Figura 1

Distribucion porcentual de publicidad digital

48.5%

50%
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40%
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0%
DEFICIENTE REGULAR BUENO

Enlatabla 2y figura 1, del total de los clientes encuestados el 48.5% indicaron
un nivel bueno, respecto a la publicidad digital que maneja la empresa, mientras
que un 36.4% considera regular, sin embargo, existe un 15.2% de los encuestados
manifiestan que la empresa no aplica eficientemente la publicidad digital, es por ello
la tendencia de calificar en un nivel deficiente, lo que indica problemas en la citada

variable.
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Tabla 3

Distribucion de frecuencia por dimensiones de publicidad digital

Niveles Redes Sociales Campana Pubicitaria Posicionamiento
f % f % F %
Deficiente 8 24.2 8 24.2 6 18.2
Regular 11 33.3 12 36.4 14 424
Bueno 14 42.4 13 39.4 13 394
Total 33 100% 33 100% 33 100%
Figura 2

Distribucion porcentual de las dimensiones de publicidad digital.
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Redes sociales Campana publicitaria Posicionamiento

Deficiente mRegular = Bueno

Como se evidencié en la tabla 3 y figura 2, la dimension redes sociales
identifica a un 24.2% de clientes en un nivel deficiente, ya que desconocen esta
herramienta de publicidad y aun no se adaptan a las nuevas tendencias digitales y
en un 33.3% en un nivel regular, mientras que el 42.4% de cliente mencionan un
nivel bueno, con la difusién de informacién del centro chino en las redes. Por otro
lado, en la segunda dimensién camparia publicitaria del total de los encuestados el
24.2% indican un nivel deficiente respecto a las campanas brindadas, y en un
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36.4% los clientes indican un nivel regular, ademas, el 39.4% mencionan que las

campanfas publicitarias son efectivas para conocer sus servicios y promociones. En

lo que respecta a la dimension posicionamiento el 18.2% considera un nivel

deficiente a la marca no es competitiva y el 42.2% se ubica en un nivel regular, lo

que indica que no se sienten identificados con la empresa, el 39.4% de los clientes

mencionan bueno.

Tabla 4

Resultados descriptivos de la variable ventas

Niveles Frecuencia Porcentaje

Deficiente 0 0

Regular 5 15

Bueno 28 85

Total 33 100
Figura 3

Distribucion porcentual de ventas
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En los resultados de la tabla 4 y figura 3, del total de los encuestados el 85%

indican que la empresa cuenta con personal calificado, eficiente y con buen trato al
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cliente, lo que da seguridad y confianza para adquirir sus servicios que ofrece el

centro. Sin embargo, existe un 15 % que se encuentra en un nivel regular; lo que

indica la disminucién de las ventas en el centro de Belleza Estética y Salud Chino

Peruano

Tabla 5

S.A.C.

Distribucion de frecuencia por dimensiones de ventas

Niveles Gestidn del Tipo de Ventas Satisf.acién al
Personal Cliente
F % F % F %
Deficiente 5 15.2 0.0 1 3.0
Regular 12 364 2 6.1 7 21.2
Bueno 16 485 31 93.9 25 75.8
Total 33 100% 33 100% 33 100%
Figura 4

Distribucion porcentual de las dimensiones de la variable ventas
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De acuerdo con la tabla 5 y figura 4, en la dimension gestion del personal se

obtuvo del total de los clientes encuestados el 48.5% mencionan que el personal

esta altamente capacitado y brinda un buen trato al cliente, sin embargo, el 36.4%

es indiferente ubicandose en el nivel regular y 15.2% indica se ubica en un nivel
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deficiente personal. Con respecto, a los tipos de venta el 93.9% se ubica un nivel
bueno, donde la gran parte de encuestados mencionan que los tratamientos
orientales son eficaces y un 6.1% se ubican en un nivel regular donde indican que
se deberia tener mas promociones, por ultimo, en la dimension satisfaccién del
cliente los encuestados se ubica en un nivel bueno con 75.8%, donde manifiestan
que los ambientes son los adecuados para las terapias y recomendarian a centro
chino. Sin embargo, existe un 21.2% que se encuentra en un nivel regular, y tan

solo el 3% lo califican como deficiente.

Prueba de normalidad
Tabla 6

Prueba de normalidad de datos

Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig
Publicidad
. ,948 33 ,115
Digital
Ventas ,941 33 ,072

La tabla 6, muestra la prueba de normalidad de Shapiro- Wilk, en las variables
publicidad digital y ventas. Los resultados del p valor para las variables publicidad
digital y ventas fueron 0.115 y 0.072 respectivamente. Estos resultados son
mayores que el nivel de significancia 0.05, lo que indica que las variables cumplen
con el supuesto de distribucion normal. Esto implica que se puede proceder en

hacer un analisis de correlacién con la prueba paramétrica de Pearson.

Prueba de hipoétesis de correlacion de Pearson

3.7.1 Hipoétesis general

Ho: No existe relacion significativa entre publicidad digital y ventas en el centro de
Belleza Estética y Salud Chino Peruano S.A.C, San Borja, 2022.

Ha: Si existe relacion significativa entre publicidad digital y ventas en el centro de
Belleza Estética y Salud Chino Peruano S.A.C, San Borja, 2022..
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Regla de decision:
Si p- valor < a, se rechaza la hipétesis nula
Si p- valor > a, se acepta la hipbtesis nula

Tabla 7

Correlacion entre publicidad digital y ventas

Publicidad
o Ventas
Digital
Correlacion de Pearson 1 575"
Publicidad _ .
o Sig. (bilateral) ,000
Digital
33 33
Correlacién de Pearson 5757 1
Ventas Sig. (bilateral) ,000
N 33 33

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

Como se aprecia en la tabla 7, la correlacion entre publicidad digital y ventas
es de 0.575, lo que indica una correlacion positiva fuerte. Este resultado esta
apoyado por la prueba hipétesis de la existencia de correlacidén entre las variables
publicidad digital y ventas, obteniéndose un p valor de 0.000, siendo menor al nivel
de significancia del 0.05. esto significa rechazar la hipo6tesis nula y aceptar la
hipétesis alterna.

3.7.2 Prueba de hipotesis especifica

Hipoétesis especifica 1

Ho: No existe relacion significativa entre redes sociales y las ventas en el centro de
Belleza Estética y Salud Chino Peruano S.A.C, San Borja, 2022.

Ha: Si existe relacion significativa entre redes sociales y las ventas en el centro de
Belleza Estética y Salud Chino Peruano S.A.C, San Borja, 2022.
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Tabla 8

Correlacion entre redes sociales y ventas

Redes Sociales  Ventas

Correlacién de Pearson 1 574"
Redes . _
. Sig. (bilateral) ,000
Sociales
N 33 33
Correlacién de Pearson 574" 1
Ventas Sig. (bilateral) ,000
N 33 33

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

Como se aprecia en la tabla 8, la correlacion entre redes sociales y ventas es
de 0.574, lo que indica una correlacion positiva fuerte. Este resultado esta apoyado
por la prueba hipétesis de la existencia de correlacion entre las variables redes
sociales y ventas, obteniéndose un p valor de 0.000, siendo menor al nivel de
significancia del 0.05. esto significa rechazar la hip6tesis nula y aceptar la hipétesis

alterna.

3.7.3 Prueba de hipétesis especifica 2

Hipétesis especifica 2
Ho: No existe relacion significativa entre campana publicitaria y las ventas en el centro
de Belleza Estética y Salud Chino Peruano S.A.C, San Borja, 2022.

Ha: Si existe relacién significativa entre campana publicitaria y las ventas en el centro
de Belleza Estética y Salud Chino Peruano S.A.C, San Borja, 2022.
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Tabla 9

Correlacion entre campana publicitaria y ventas

Campana
Publicitaria Ventas
Correlacion de Pearson 1 618"
Campana publicitaria  Sig. (bilateral) ,000
N 33 33
Correlacién de Pearson ,618™ 1
Ventas Sig. (bilateral) ,000
N 33 33

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

Como se aprecia en la tabla 9, la correlacion entre camparna publicitaria y

ventas es de 0.618, lo que indica una correlacién positiva fuerte. Este resultado esta

apoyado por la prueba hipétesis de la existencia de correlacién entre las variables

campanfa publicitaria y ventas, obteniéndose un p valor de 0.000, siendo menor al

nivel de significancia del 0.05. esto significa rechazar la hipétesis nula y aceptar la

hipétesis alterna.

3.7.4 Prueba de hipodtesis especifica 3

Hipétesis especifica 3

Ho: No existe relacion significativa entre posicionamiento y las ventas en el centro

de Belleza Estética y Salud Chino Peruano S.A.C, San Borja, 2022.

Ha: Si existe relacién significativa entre posicionamiento y las ventas en el centro de
Belleza Estética y Salud Chino Peruano S.A.C, San Borja, 2022.
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Tabla 10

Correlacion entre posicionamiento y ventas

Posicionamiento Ventas
Correlacién de Pearson 1 537"
Posicionamiento  Sig. (bilateral) ,001
N 33 33
Correlacién de Pearson 537" 1
Ventas Sig. (bilateral) ,001
N 33 33

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

Como se aprecia en la tabla 10, la correlacion entre posicionamiento y ventas

es de 0.537, lo que indica una correlacion positiva fuerte. Este resultado esta

apoyado por la prueba hipétesis de la existencia de correlacidén entre las variables

posicionamiento y ventas, obteniéndose un p valor de 0.000, siendo menor al nivel

de significancia del 0.05. esto significa rechazar la hipo6tesis nula y aceptar la

hipbtesis alterna.
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V. DISCUSION

Cabe mencionar que los hallazgos encontrados en esta investigacion con
respecto al objetivo general: Determinar la relacidén entre publicidad digital y ventas
en el centro de Belleza Estética y Salud Chino Peruano S.A.C, San Borja, 2022, en
cuanto a los resultados inferenciales, se pudo hallar que el valor del coeficiente de
correlacién es de (0.575) y el nivel de significancia es de (p= 0.000 < a= 0.05),
donde a través de la prueba paramétrica de Pearson, se interpreté que existe una
correlacién positiva fuerte entre dichas variables, es decir, ante una adecuada
estrategia de publicidad digital se incrementa las ventas de la empresa. Frente a lo
mencionado se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna.
Confirmando que existe relacidon entre publicidad digital y ventas, donde los
resultados obtenidos coinciden con la investigacion de Arce (2017), quien en su
estudio llegd a concluir que la publicidad influye en las ventas. por lo tanto, las
empresas que adopten estrategias digitales obtendran mejores resultados en sus
ingresos. por otra parte, los resultados también concuerdan con Huaman (2021),
quien confirma en su investigacion, que existe una relacion positiva entre marketing
digital y las ventas, con un Spearman del (0.619) y un p- valor igual a 0.0000 < a
0.05. Respecto a los resultados presentados, coincide con lo expuesto por Chichay
y Pérez (2022) quienes en su estudio llegaron a concluir, que los medios digitales,
como las campanas de marketing online, el uso de las redes sociales, la publicidad
pagada en las redes como Facebook, la creacion logo, slogan, codigo QR, disefio
de un catalogo virtual, promociones con influencer, son primordiales para tener
mayor presencia en las redes sociales, captar clientes y aumentar las ventas de la
empresa. En tal sentido, respecto a lo mencionado anteriormente se analizé los
resultados y se confirma que una adecuada implementacion de publicidad digital a
través de los medios digitales repercute positivamente en la captacion de nuevos

clientes y mejora las ventas de la empresa.

Con respecto al objetivo especifico 1: Analizar la relacion entre redes sociales y las
ventas en el centro de Belleza Estética y Salud Chino Peruano S.A.C, San Borja,
2022, se hallé el valor del coeficiente de correlaciéon es de (0.574) y el nivel de
significancia es de (p= 0.000 < a= 0.05), donde a través de la prueba paramétrica

de Pearson, se interpretd, que existe una relacion fuerte entre la dimensién y la
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variable, esto quiere decir, que las redes sociales en su mayoria influencian en la
decisién de compra del cliente. Por lo tanto, ante lo mencionado se rechaza la
hipotesis nula, y se acepta la hipétesis de alterna, confirmando que existe relacion
entre redes sociales y ventas. Estos resultados concuerdan con Minaya (2021)
quien concluyd, que si las empresas desarrollaran una adecuada planificacion de
lo que comprende el marketing digital se lograria incrementar las ventas
significativamente, obteniendo grandes beneficios econémico y posicionamiento
dentro del mercado de los alimentos. Los resultados de la investigacion de
Callasaca y Garcia (2019) respaldan los resultados conseguidos en el estudio, el
cual corroboré que las redes sociales se han convertido e+n las herramientas mas
usadas por la poblacién y sirve como nexo entre las empresas y el usuario, donde
utilizando las plataformas digitales el costo de inversién es menor en comparacion
a los medios tradicionales; la empresa que hagan uso de estos canales como medio
publicitario tendran mayor notoriedad, visibilidad para llegar a su target ahorrando
tiempo en sus procesos de venta, permitiendo asi que las redes sociales
contribuyen a la expansién y rentabilidad de la empresa. Por otra parte, los
resultados de la investigacion de Chumbipuma y Torres (2021) se comprob6 que
59.9% de los clientes mencionan que los recursos digitales no estan siendo
gestionadas adecuadamente por el restaurante Chelito, como el E-mail Marketing,
calificando en un nivel regular, lo que conlleva a la disminucién de sus ventas. En
tal sentido, respecto lo mencionado se analiz6 el poder que tienen redes sociales
en la captacion de clientes potenciales interesados, estos medios digitales permiten
segmentar al publico objetivo, como también tener mayor interaccién conociendo

su preferencias y necesidades para ejecutar una venta.

Con respecto al objetivo especifico 2, ldentificar la relacién entre campana
publicitaria y las ventas en el centro de Belleza Estética y Salud Chino Peruano
S.A.C, San Borja, 2022, se hall6 el valor del coeficiente de correlacidén es de (0.618)
y el nivel de significancia es de (p= 0.000 < a= 0.05), donde a través de la prueba
paramétrica de Pearson, se interpreta que existe relaciéon fuerte entre la dimension
y la variable. Esto se evidencio en los resultados, una positiva aceptacion en los
clientes en base en la campana publicitaria establecida por el centro chino. Frente
a lo mencionado se rechaza la hipdtesis nula, y se acepta la hipbtesis de alterna,
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donde se comprob6 que existe relacidn entre campana publicitaria y ventas. Estos
resultados tienen concordancia con Aliaga (2018) en su investigacion donde
concluyd, que la empresa Alfrema no hace uso de las redes sociales y no cuenta
con una pagina web, donde el 80% de las personas manifestaron no conocer a la
compafhia, encontrandose totalmente aislada de la publicidad, siendo el factor por
el cual no ha podido posesionarse en la mente de los consumidores y aumentar sus
ventas. los resultados obtenidos concuerdan con lo expuesto por Bolivar (2021)
quien concluyéd, que es de suma importancia realizar campanas publicitarias, como
estrategia permite informar y mantener una 6ptima relacion con el cliente para
fidelizarlos. En tal sentido y bajo los resultados mencionados se debe ejecutar
campanas publicitarias que se presentan en el ecosistema digital como Facebook,
Instagram, Linked In, estrategias de contenidos, camparnas de Email, motores de
busqueda, paginas web. Ya que ayudan al fortalecimiento de su marca, mejora la
comunicacion con sus clientes, ayuda al desarrollo de la micro y pequefias

empresas aumentando asi las ventas.

Con respecto al objetivo especifico 3, Establecer la relacién entre posicionamiento
y ventas en el centro de Belleza Estética y Salud Chino Peruano S.A.C, San Borja,
2022, se hallé el valor del coeficiente de correlaciéon es de (0.537) y el nivel de
significancia es de (p= 0.001 < a= 0.05), donde a través de la prueba paramétrica
de Pearson, se interpreta

que existe relacién fuerte entre la dimensién y la variable. esto quiere decir, que los
clientes se identifican con la marca, por su innovacion y eficiencia de sus servicios.
Frente a lo mencionado, se rechaza la hipotesis nula, y se acepta la hipotesis
alterna, donde se confirma que existe relacion entre posicionamiento y ventas. Los
resultados de Chupingahua (2021), respaldan los resultados conseguidos en el
estudio, el cual corroboré que la publicidad influye en el posicionamiento con un
Rho queda comprobado que existe una relacién directa fuerte de 0,667 entre las
variables en estudio, donde los medios masivos, complementarios, la oferta y el
descuento ayudan a lograr el reconocimiento de la marca. La investigacion de
Valdivieso(2021) mencioné que es importante obtener la fidelidad del consumidor,
mejorando las cualidades del producto y resaltando sus grandes propiedades para
el consumo, donde una adecuada planificacidén y ejecucién de campana publicitaria
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impactd en el posicionamiento Y finalmente los resultados obtenidos guardan
relacion con lo expuesto por Almeida (2022) quien concluyd, en su estudio de
investigacion que hasta la fecha actual la empresa Alvarez, no emplea una buena
técnica de ventas modernas e innovadoras y es asi que generara otro tipo de
estrategias para poder elevar nuevamente el incremento que se retuvo con la
pandemia afectada. En tal sentido respecto a lo mencionado, se determiné y
corroboro los resultados obtenidos en este estudio, con respecto a los hallazgos de
las investigaciones de los autores mencionados, que el posicionamiento es un
elemento fundamental para la sustentabilidad, permanencia y éxito de toda
empresa. Por lo tanto, se debe reforzar su aplicabilidad en base a estrategias para
captar las percepciones de los consumidores, para poder diferenciarse y sobresalir
de la competencia, por lo que es necesario innovar frecuentemente para que la

clinica mantenga su posicionamiento de marca y mantenerse competitivo.

34



VI. CONCLUSIONES
Primera, en esta tesis se, Determind la relacién entre publicidad digital y
ventas en el centro de Belleza Estética y Salud Chino Peruano S.A.C, San Borja,
2022, el cual fue corroborado mediante el estadistico de correlacion Pearson
(0.575) y significativa al 0.000 valor, de tal manera se rechaza Ho y se acepta Ha,
donde se demostré que existe una correlacién fuerte, la cual significa ante una
adecuada estrategia de publicidad digital se incrementa las ventas.

Segunda, Se analiz6 la relacidén entre redes sociales y las ventas en el
centro de Belleza Estética y Salud Chino Peruano S.A.C, San Borja, 2022, cual fue
comprobado mediante el estadistico de correlacion Pearson (0.574) y significativa
al 0.000 valor, donde se demostr6 que existe una correlacion fuerte entre redes
sociales y ventas. es decir, por o que es necesario implementar y actualizar
diversas plataformas sociales con la finalidad de difundir y captar nuevos clientes
para obtener mayores ingresos de ventas.

Tercera, se identificd la relacion entre camparna publicitaria y las ventas del
centro de Belleza Estética y Salud Chino Peruano S.A.C, San Borja, 2022, el cual fue
corroborado mediante el estadistico Pearson el valor del coeficiente de correlacion
equivale a 0.618, y significativa al 0.000 valor. Si existe relacién fuerte entre
campafa publicitaria y ventas; por lo tanto, es importante desarrollar programas
bien elaborados y eficientes cuya finalidad es difundir los beneficios del servicio que

brinda la empresa; con lo cual se generaria mayores ventas.

Cuarta, se estableci6 la relacion entre posicionamiento y ventas en el
centro de Belleza Estética y Salud Chino Peruano S.A.C, San Borja, 2022, el cual
fue confirmar mediante el estadistico Pearson el valor del coeficiente de correlacion
equivale a 0.580 y significativa al 0.001 por lo tanto, si existe relacion fuerte entre
posicionamiento y ventas; con lo cual es necesario innovar para ser competitivo en

el mercado y con ello mantener un posicionamiento de la empresa.

35



Vil. RECOMENDACIONES

Primera, se recomienda a la empresa del centro de Belleza Estética y Salud
Chino Peruano S.A.C, implementar la publicidad digital en la empresa con fines de

mejorar sus ventas.

Segunda, Se recomienda, tener contenidos actualizados en las redes sociales
para lograr notoriedad y aumentar el trafico de la pagina web; con conllevara a tener

mayores seguidores y potenciales nuevos clientes.

Tercera, Es necesario desarrollar campanas publicitarias bien estructuradas

que faciliten la informacion del servicio.

Cuarta, Mantener una buena imagen de la empresa, esto ayudara a generar
confianza en los clientes los clientes satisfechos son los mejores embajadores de

la marca.
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Tabla de operacionalizacién de variables

Anexo 1:

ITEMS NIVELES
VARIABLES DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES | INDICADORES N° DE ESCALA DE UNIDAD
CONCEPTUAL OPERACIONAL POSICION ) MEDICION DE
TEM MEDIDA
Aliaga (2018) define | Se va a elaborar Visibilidad P1 1
que la publicidad digital | un total de 10 R .
. edes sociales -
es la forma de | preguntas de tipo Accesibilidad P2 1
comunicacion que se | Likert
emplea plataformas y | que estara ,
medios digitales con la | relacionado con Contenido P3 1
finalidad de transmitir | la variable Informativa P4 1 1= Muv en
un mensaje publicitario | publicidad digital, d;sacgerdo
de la empresa a través | las cuales son: Campana
de los buscadores, | redes sociales, vlcitari Persuasiva P5 1
i - sitios  web redes | campana publicitarna
Publicidad Digital sociales para | publicitaria y Recordatorio P6 1 ORDINAL
promocionar un | posicionamiento. o En
producto o servicio y | El  cuestionario
lograr el | que se realizara Innovacion P7 1 desacuerdo
posicionamiento de la | sera aplicado a
empresa. los clientes del Competitividad P8 1
centro de - .
acupuntura Posicionamiento
Chima. Reconocimiento P9
1
Eficiencia P10
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ITEMS NIVELES
DEFINICION DEFINICION
VARIABLES DIMENSIONES | INDICADORES . N° DE ESCALA,DE UNIDAD
CONCEPTUAL OPERACIONAL POSICION ) MEDICION DE
ITEM
MEDIDA
American  marketing | Se va a elaborar Agilidad P11 1
Association (2020) | un total de 10
menciond que la venta | preguntas de tipo Capacidad de P12 1
es un proceso personal | Likert que estara | Gestion del
como impersonal | relacionado con | o respuesta
donde el vendedor | la variable ventas | ' o o0& Ermpati P13 1 3= Indiferente
evalla y analiza el | son: Gestién de mpatia B
comportamiento  del | personal, técnicas Tiempo P14
comprador basado en | de ventas,
sus necesidades con la | satisfaccién  del -
Benef P1 1 =
finalidad de obtener un | cliente. El .ene icio de > 4=De
Ventas beneficio mutuo. cuestionario que | -, . clientes acuerdo ORDINAL
o - | Técnicas de
se realizara serd L
aplicado a los | ventas Fidelizacion P16 1
clientes del centro 5= Muy de
de  acupuntura Conocimiento P17 1 Acuerdo
china.
Calidad del P18 1
Satisfaccion del servicio
cliente Recomendacion P19 1
Cantidad de P20

visitas al mes




Anexo 2: Matriz de Consistencia

TIPO / DISENO DE

VARIABLE PROBLEMA GENERAL OBJETIVOS GENERAL HIPOTESIS GENERAL INVESTIGACION
¢ Cbémo se relaciona la Determinar la relacion entre Existe relacidn significativa entre
publicidad digital y las ventas en | publicidad digital y ventas en el publicidad digital y ventas en el
el centro de Belleza Estética y centro de Belleza Estética y Salud centro de Belleza Estética y Salud
Salud Chino Peruano S.A.C, Chino Peruano S.A.C, San Borja, Chino Peruano S.A.C, San Borja, | Tipo de
San Borja, 20227 2022 2022 Investigacion:
Aplicada

Publicidad digital y
ventas en el centro
de Belleza Estética
y Salud Chino
Peruano S.A.C, San
Borja, 2022

PROBLEMA ESPECIFICO

OBJETIVO ESPECIFICO

HIPOTESIS ESPECIFICO

¢, De qué manera se relaciona
las redes sociales y las ventas
en el centro de Belleza Estética
y Salud Chino Peruano S.A.C,
San Borja, 20227

Analizar la relacion entre las redes
sociales y ventas en el centro de
Belleza Estética y Salud Chino
Peruano S.A.C, San Borja, 2022

Existe relacion significativa entre
redes sociales y ventas en el
centro de Belleza Estética y Salud
Chino Peruano S.A.C, San Borja,
2022

¢ Cual es la relacion que existe
entre campana publicitaria y
ventas en el centro Belleza
Estética y Salud Chino Peruano
S.A.C, San Borja, 20227

Identificar la relacién entre
campana publicitaria y las ventas
en el centro de Belleza Estética y
Salud Chino Peruano S.A.C San
Borja, 2022

Existe relacion significativa entre
campana publicitaria y ventas en
el centro de acupuntura China,
San Borja, 2022

¢ Cbémo se relaciona el
posicionamiento y ventas en el
centro de Belleza Estética 'y
Salud Chino Peruano S.A.C,
San Borja, 20227

Establecer la relacién entre el
posicionamiento y ventas en el
centro de Belleza de Estética 'y
Salud Chino Peruano S.A.C San
Borja, 2022

Existe relacion significativa entre
el posicionamiento y ventas en el
centro de Belleza Estética y
Salud Chino Peruano S.A.C San
Borja, 2022

Alcances / niveles:
- Descriptivo

- Correlacional

Disefo de
investigacion:

No experimental de
corte transversal o
transaccional
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Anexo 4: CUESTIONARIO

OBJETIVO: Determinar la relacion entre publicidad digital y ventas en el centro

de Belleza Estética y Salud Chino Peruano S.A.C, San Borja, 2022.

INSTRUCCIONES: A continuacion, se muestra una relacién de preguntas las
cuales debera marcar de acuerdo a su opinion y punto de vista con una X en los

cuadros conforme la escala de criterios que muestra a continuacion.

Muy En En . De Muy De
Indiferente
Desacuerdo Desacuerdo Acuerdo Acuerdo
1 2 3 4 5
VALORACION
ITEM PREGUNTAS 1/2(3|4|5
1 La pagina web de la empresa es atractiva visualmente y encuentra
facilmente lo que busca
2 Nos sigue en las redes sociales Facebook, Instagram
3 [El contenido de la pagina web te influencian a tu decision de compra
4 | Ha recibido informacién de forma clara sobre los servicios de la
empresa
5 Los servicios que ofrece la empresa logran satisfacer su necesidad
6 La empresa se comunica con usted con frecuencia por algun medio
para hacerle recordar una cita agendada
7 Le gustaria que se implementara los aplicativos como yape,
Plin para la facilidad de pagos
8 Considera que el costo de las terapias es mejor que la competencia
9 La imagen de la marca demuestra confianza y bienestar
10 | Considera que los medios publicitarios que utiliza la clinica son
eficaces
11 |Considera que el personal esta capacitado para brindarles las
terapias de reflexologia (presién que se da en la planta del pie
para curar diferentes enfermedades)
12 | La empresa ofrece soluciones efectivas con prontitud a sus
solicitudes
13 | El personal demuestra amabilidad en su atencién




14

Considera que el tiempo de los masajes Gua Sha es suficiente para

aliviar su dolencia

15 | Usted considera que una excelente comunicacion es un factor
importante para fidelizar a un cliente

16 | Estaria de acuerdo en tener frecuencia en asistir si se tiene una
oferta

17 | Considera usted que las técnicas de acupuntura oriental curan y
alivian enfermedades crénicas

18 | Cdémo calificaria la calidad de atencion recibida por los médicos
chinos

19 | Recomendarias a la empresa a un familiar y /o Amigo

20 | Los ambientes de la clinica son adecuados para las terapias




Anexo 5: validacion 1

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de investigacion: Publicidad digital y ventas en el centro de Belleza Estética y Salud Chino Peruano S.A.C, San Borja, 2022

Apellidos y Nombres del investigador: Camacho Chinchay Karina

Apellidos y Nombres del experto: Dr. DAVILA ARENAZA, Victor Demetrio

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLE , Si NO OBSERVACIONES
DIMENSIONES | INDICADORES ITEM PREGUNTA ESCALA
S CUMPLE | CUMPLE | /SUGERENCIAS
La pagina web de la empresa es
Visibilidad atractiva visualmente y encuentra X
facilmente lo que busca
Redes sociales o Nos sigue en las redes sociales Facebook,
Accesibilidad X
Instagram
) El contenido de la pagina web te
Contenido . ) o X
influencian a tu decisién de compra 1= Muy
Publicidad ) Ha recibido informaciéon de forma clara | €n
Digital Informativos . X
sobre los servicios de la empresa desacuer
) Los servicios que ofrece la empresa logran | do
Campana Persuasivos X
satisfacer su necesidad
publicitaria
La empresa se comunica con usted con 2=En
Recordatorio frecuencia por algiin medio para hacerle | desacuer X
recordar una cita agendada do
Innovacion Le gustaria que se implementara los X




Posicionamient

aplicativos como vyape, Plin para la

facilidad de pagos

Competitividad

Considera que el costo de las terapias es

o} mejor que la competencia
La imagen de la marca demuestra
Reconocimiento confianza y bienestar
Considera que los medios publicitarios
Eficiencia que utiliza la clinica son eficaces
Considera que el personal esta capacitado
para brindarles las terapias de reflexologia
Capacitacion (presion que se da en la planta del pie para
curar diferentes enfermedades)
Capacidad de | La empresa ofrece soluciones efectivas
Gestion del
respuesta con prontitud a sus solicitudes
personal
Amabilidad El personal demuestra amabilidad en su
atencion
Ventas Tiempo Considera que el tiempo de los masajes
Gua Sha es suficiente para aliviar su
dolencia
Beneficio de | Usted considera que una excelente
clientes comunicacion es un factor importante para
Técnicas de fidelizar a un cliente
venta o Estaria de acuerdo en tener frecuencia en
Fidelizacion

asistir si se tiene una oferta

Conocimiento

Considera usted que las técnicas de

3:
Indiferent

e

4= De

acuerdo

5= Muy
de

acuerdo




acupuntura oriental curan y alivian

enfermedades crénicas

o Como calificaria la calidad de atencion
Servicio o o . X
recibida por los médicos chinos

. . Recomendarias a la empresa a un
Satisfaccion del

) Recomendacion familiar y /o X
cliente .
Amigo
Cantidad de | Los ambientes de la clinica son X
visitas al mes. adecuados para las terapias

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, sélo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacién y de las variables.
Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad:  Aplicable [ x]  Aplicable después de corregir[ ]  No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr. DAVILA ARENAZA, Victor Demetrio
DNI: 08467692

Los Olivos, 17 de junio de 2022



1 pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente odimension - L’
yer ‘1..___\___"_,_.—" S _ 2
especifica del constructo

3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

conciso, exacto y directo



Anexo 6: Validacion 2

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de investigacion: Publicidad digital y ventas en el centro de Belleza Estética y Salud Chino Peruano S.A.C, San Borja, 2022

Apellidos y Nombres del investigador: Camacho Chinchay Karina

Apellidos y Nombres del experto: Dr. LINO GAMARRA, Edgar Laureano

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

. Si NO OBSERVACIONES
VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES ITEM PREGUNTA ESCALA
CUMPLE | CUMPLE | /SUGERENCIAS
La pagina web de la empresa es atractiva
Visibilidad visualmente y encuentra facilmente lo que X
busca
Redes sociales L Nos sigue en las redes sociales Facebook,
Accesibilidad X
Instagram
. El contenido de la pagina web te
Contenido . ) o X
influencian a tu decisién de compra 1= Muy
Publicidad . Ha recibido informacién de forma clara | €n
Digital Informativos o X
sobre los servicios de la empresa desacuer
. Los servicios que ofrece la empresa logran | do
Campana Persuasivos X
o satisfacer su necesidad
publicitaria
La empresa se comunica con usted con 2=En
Recordatorio frecuencia por algtin medio para hacerle | desacuer X
recordar una cita agendada do
Innovacioén Le gustaria que se implementara los X




Posicionamiento

aplicativos como yape, Plin para la

facilidad de pagos

Competitividad

Considera que el costo de las terapias es

mejor que la competencia

Reconocimiento

Eficiencia

La imagen de la marca demuestra

confianza y bienestar

Considera que los medios publicitarios que

utiliza la clinica son eficaces

Ventas

Capacitacién

Considera que el personal esta capacitado
para brindarles las terapias de reflexologia
(presion que se da en la planta del pie para

curar diferentes enfermedades)

B Capacidad de | La empresa ofrece soluciones efectivas
Gestion del . .
respuesta con prontitud a sus solicitudes
personal _ _
Amabilidad El personal demuestra amabilidad en su
atencion
Tiempo Considera que el tiempo de los masajes
Gua Sha es suficiente para aliviar su
dolencia
Beneficio de Usted considera que una excelente
o clientes comunicacion es un factor importante para
Técnicas de o )
fidelizar a un cliente
venta _ i
o Estaria de acuerdo en tener frecuencia en
Fidelizacion

asistir si se tiene una oferta

3:
Indiferent

e

4= De

acuerdo

5= Muy
de

acuerdo




Considera usted que las técnicas de
Conocimiento acupuntura oriental curan y alivian X

enfermedades crénicas

o Coémo calificaria la calidad de atencion
Servicio o o . X
recibida por los médicos chinos

. . Recomendarias a la empresa a un
Satisfaccion del

) Recomendacion familiar y /o X
cliente .
Amigo
Cantidad de Los ambientes de la clinica son adecuados

visitas al mes. | para las terapias

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.
Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad:  Aplicable [ x]  Aplicable después de corregir[ ]  No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr. Lino Gamarra Edgar Laureano

DNI: 32650876
Especialidad del validador: Lic. En Educacion- Lic. En Administracion de Empresas. - Dr. en Administraciéon
Donde labora actualmente: Metoddlogo



Los Olivos, 28 de junio de 2022

1 pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o =

dimension especifica del constructo

3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

conciso, exacto y directo



Anexo 7: validacion 3

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de investigacion: Publicidad digital y ventas en el centro de Belleza Estética y Salud Chino Peruano S.A.C, San Borja, 2022

Apellidos y Nombres del investigador: Camacho Chinchay Karina

Apellidos y Nombres del experto: Dr. CARRANZA ESTELA, Teodoro

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

. Si NO OBSERVACIONES
VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES ITEM PREGUNTA ESCALA
CUMPLE | CUMPLE | /SUGERENCIAS
La pagina web de la empresa es
Visibilidad atractiva visualmente y encuentra X
facilmente lo que busca
Redes sociales L Nos sigue en las redes sociales Facebook,
Accesibilidad X
Instagram
. El contenido de la pagina web te
Contenido X
influencian a tu decisién de compra 1= Muy
Publicidad . Ha recibido informacién de forma clara | €n
Digital Informativos o X
sobre los servicios de la empresa desacuer
. Los servicios que ofrece la empresa logran | do
Campana Persuasivos X
o satisfacer su necesidad
publicitaria
La empresa se comunica con usted con 2=En
Recordatorio frecuencia por algtin medio para hacerle | desacuer X
recordar una cita agendada do
Innovacioén Le gustaria que se implementara los X




Posicionamiento

aplicativos como yape, Plin para la

facilidad de pagos

Competitividad

Considera que el costo de las terapias es

mejor que la competencia

Reconocimiento

Eficiencia

La imagen de la marca demuestra

confianza y bienestar

Considera que los medios publicitarios que

utiliza la clinica son eficaces

Ventas

Capacitacién

Capacidad de

Considera que el personal esta capacitado
para brindarles las terapias de reflexologia
(presion que se da en la planta del pie para

curar diferentes enfermedades)

La empresa ofrece soluciones efectivas

Gestion del . .
respuesta con prontitud a sus solicitudes
personal _ —
Amabilidad El personal demuestra amabilidad en su
atencion
Tiempo Considera que el tiempo de los masajes
Gua Sha es suficiente para aliviar su
dolencia
Beneficio de | Usted considera que una excelente
o clientes comunicacion es un factor importante para
Técnicas de o )
fidelizar a un cliente
venta _ i
o Estaria de acuerdo en tener frecuencia en
Fidelizacion

asistir si se tiene una oferta

3:
Indiferent

e

4= De

acuerdo

5= Muy
de

acuerdo




Considera usted que las técnicas de
Conocimiento acupuntura oriental curan y alivian X

enfermedades crénicas

o Cémo calificaria la calidad de atencion
Servicio o o . X
recibida por los médicos chinos

. . Recomendarias a la empresa a un
Satisfaccion del

) Recomendacion familiar y /o X
cliente .
Amigo
Cantidad de | Los ambientes de la clinica son adecuados X
visitas al mes. para las terapias

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.
Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad:  Aplicable [ x]  Aplicable después de corregir[ ]  No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr. CARRANZA ESTELA, Teodoro
DNI: 08074405



Los Olivos, 09 de junio de 2022

1 pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente odimensidn

especifica del constructo

3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

conciso, exacto y directo



Anexo 8: validacion 4

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de investigacion: Publicidad digital y ventas en el centro de Belleza Estética y Salud Chino Peruano S.A.C, San Borja, 2022

Apellidos y Nombres del investigador: Camacho Chinchay Karina

Apellidos y Nombres del experto: Dr. MERINO GARCES, José Luis

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

. Si NO OBSERVACIONES
VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES ITEM PREGUNTA ESCALA
CUMPLE | CUMPLE | /SUGERENCIAS
La pagina web de la empresa es
Visibilidad atractiva visualmente y encuentra X
facilmente lo que busca
Redes sociales L Nos sigue en las redes sociales
Accesibilidad X
Facebook, Instagram
. El contenido de la pagina web te
Contenido ) . o X
influencian a tu decisién de compra 1= Muy en
Publicidad . Ha recibido informacion de forma clara | desacuerdo
Digital Informativos . X
sobre los servicios de la empresa
. Los servicios que ofrece la empresa | 2= En
Campana Persuasivos ) ) X
o logran satisfacer su necesidad desacuerdo
publicitaria
La empresa se comunica con usted con
Recordatorio frecuencia por algin medio para hacerle 3= X
recordar una cita agendada Indiferente
Innovacioén Le gustaria que se implementara los X




Posicionamiento

aplicativos como yape, Plin para la

facilidad de pagos

Competitividad

Considera que el costo de las terapias es

mejor que la competencia

Reconocimiento

Eficiencia

La imagen de la marca demuestra

confianza y bienestar

Considera que los medios publicitarios

que utiliza la clinica son eficaces

Ventas

Capacitacién

Capacidad de

Considera que el personal esta
capacitado para brindarles las terapias
de reflexologia (presion que se da en la
planta del pie para curar diferentes

enfermedades)

Gestion del | respuesta La empresa ofrece soluciones efectivas
personal con prontitud a sus solicitudes
Amabilidad El personal demuestra amabilidad en su
atencion
Tiempo Considera que el tiempo de los masajes
Gua Sha es suficiente para aliviar su
dolencia
Beneficio de | Usted considera que una excelente
o clientes comunicacion es un factor importante
Técnicas de o .
para fidelizar a un cliente
venta _ :
o Estaria de acuerdo en tener frecuencia
Fidelizacion

en asistir si se tiene una oferta

4= De

acuerdo

5= Muy de

acuerdo




Considera usted que las técnicas de
Conocimiento acupuntura oriental curan y alivian X

enfermedades crénicas

o Cbémo calificaria la calidad de atencién
Servicio . o ) X
recibida por los médicos chinos

) . Recomendarias a la empresa a un
Satisfaccion del

. Recomendacion familiar y /o X
cliente .
Amigo
Cantidad de | Los ambientes de la clinica son X
visitas al mes. adecuados para las terapias

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables.
Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad:  Aplicable [ x]  Aplicable después de corregir[ ]  No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mgtr. MERINO GARCES, José Luis
DNI: 40590566



1 pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente odimension
especifica del constructo
3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

conciso, exacto y directo



Anexo 9:

Alfa de Cronbach en el IBM SPSS Statistics

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos
,944 20

Estadisticas de total de elemento

Media de Varianza de Correlacion
escala si el escala si el total de
elemento se ha elemento se ha elementos

suprimido suprimido corregida

Alfa de
Cronbach si el
elemento se ha

suprimido

La pagina web de la

empresa es atractiva

73,45 209,381 ,793

visualmente y encuentra

facilmente lo que busca

Nos sigue en las redes

sociales Facebook,

Instagram

El contenido de la pagina 73,70 204,593 ,843

web te influencian a tu

decisién de compra

Ha recibido informacién de 73,52 208,320 ,822

forma clara sobre los

73,85 205,383 ,803

servicios de la empresa

Los servicios que ofrece la 73,52 202,133 ,833

empresa logran satisfacer

su necesidad

La empresa se comunica 74,06 206,371 ,671

con usted con frecuencia

por algin medio para

hacerle recordar una cita

agendada

,939

,939

,938

,938

,938

,942



Le gustaria que se
implementara los
aplicativos como yape, Plin
para la facilidad de pagos
Considera que el costo de
las terapias es mejor que la
competencia

La imagen de la marca
demuestra confianza y
bienestar

Considera que los medios
publicitarios que utiliza la
clinica son eficaces
Considera que el personal
esta capacitado para
brindarles las terapias de
reflexologia (presién que
se da en la planta del pie
para curar diferentes
enfermedades)

La empresa ofrece
soluciones efectivas con
prontitud a sus solicitudes
El personal demuestra
amabilidad en su atencién
Considera que el tiempo de
los masajes Gua Sha es
suficiente para aliviar su
dolencia

Usted considera que una
excelente comunicacion es
un factor importante para
fidelizar a un cliente
Estaria de acuerdo en
tener frecuencia en asistir
si se tiene una oferta
Considera usted que las
técnicas de acupuntura
oriental curan y alivian

enfermedades cronicas

73,52

73,58

73,30

73,67

72,88

73,15

72,64

72,97

72,58

72,67

72,85

206,758

207,502

213,093

200,167

220,922

212,445

225,301

227,280

235,752

229,042

228,008

677

,845

,736

,916

,553

,753

,624

,465

,089

,435

,453

,942

,938

,940

,936

,943

,940

,942

944

,948

,944

944



Como calificaria la calidad 72,91
de atencion recibida por los

médicos chinos

Recomendarias a la 72,82
empresa a un familiar y /o

Amigo

Los ambientes de la clinica 73,12
son los adecuados para las

terapias

223,773

224,091

222,047

,602

,487

,584

,942

,944

,942




Anexo 10:

Base de datos de la muestra en SPSS

t-'i *BASE DE DATOS CAMACHO CHINCHAY sav [ConjuntoDatos1] - BM SPSS Statistics Editor de datos

Archivo

Editar ~ Ver

Datos  Transformar  Analizar  Graficos  Utilidades

Ampliaciones

Ventana

Ayuda

SHEM e BLAW

 Nombre |
| _:Numérico

o e || =i ||| on || e | s || pa|| =

|TEM2
| mEws
| mEms
| Es
|G
| mEwr

Tipo

MNumérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico
Numérico

o oo oo 20 oo oo o0 Do 00 OO 00 00 o0 oo o0 o0 o0 oo oo o9

Anchum Demma\es

0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0

Etiqueta

La pagina web
Nos sigue en la..
El contenido de..
Ha recibido inf..
Los semvicios ...
La empresa se .
Le qustaria que...
Considera que ...
Laimagendel...
Considera que [
Considera que ...
La empresa ofr..
El personal de...
Considera que ..
Usted consider...
Estaria de acue...
Considera uste...
Como calficari...
Recomendarfas...

Los ambientes

=

| Valores |

{1, Muyen- ...
{1, Muyen ..
{1, Muyen ..
{1, Muyen ...
{1, Muyen ..
{1, Muyen ..
{1, Muyen ..
{1, Muyen...
{1, Muyen ...
{1, Muyen ..
{1, Muyen ...
{1, Muyen ...
{1, Muyen ...
{1, Muyen ..
{1, Muyen....
{1, Muyen ...
{1, Muyen .
{1, Muyen ...
{1, Muy de ...
{1, Muyen ...

Perdidos |
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna
Ninguna

Culumnaa

§
§
8
§
§
§
§
8
§
§
§
§
§
§
8
§
§
§
8
§

Alineacion |

= Derecha
Deracha
Deracha
Derecha
Deracha
Deracha
Deracha
Derecha
Derecha
Deracha
Deracha
Derecha
Derecha
Deracha
Derecha
Derecha
Derscha
Deracha
Derecha
Derecha

Medida
4l Ordinal
J Ordinal
ol Ordinal
Jll Ordinal
4 Ordinal
o Ordinal
ol Ordinal
4l Ordinal
4l Ordinal
ol Ordinal
ol Ordinal

4l Ordinal
4l Ordinal
o Ordinal
ol Ordinal

4 Ordinal
Jl Ordinal
ol Ordinal
ol Ordinal

4l Ordinal

'\ Entrada

Rl

s Entrada
s Entrada
“ Entrada
“ Entrada
v Entrada
s Entrada
N Entrada
“ Entrada
*\ Entrada
“ Entrada
N Entrada
“ Entrada
“ Entrada
s Entrada
 Entrada
“ Entrada
“\ Entrada
“ Entrada
N Entrada



Anexo 11
Elaboracion de los niveles, rangos y baremos

1 1 [ '_'_'_'__'_' T 1 I 1 I
1 | | vi=PuBLICIDAD DIGITAL V2= VENTAS I T 1 | | | |

b1 D2 | D3 D4 D5 D6
Lugar de
Edad procedencia | p1 |p2 Ps_|p6 P10 [D3V1 [TOT, P13 P15 |P16 |P17 |D5v2 [P18
Lima
41-50 () Metropolitana ERE s| s E EEE
3140 () LimaEste ElE ElE E EE
Lima
3140 () Metropolitana 4 3| s 5| EEE
Lima
41-50 () Metropolitana 5 | 5| s 5| s 5
3140 () Lima Norte ERE s| s E s| 5
41-50 () Lima Norte EEE 3l 3 4 s 4
20-30 () LimaEste 3 4 ElE 1] ERE
Lima
3140 () Metropolitana 4 4 4 4 4 4 4
51amas Lima Norte s 4 4 5| LEE
3140 () LimaEste 4 4 ElE E ERE
3140 () LimaEste EEE LIE E LK
3140 () Lima Sur ERE EE E EE
Lima
51amas Metropolitana 4 4 3| s 5| EE
Lima
41-50 () Metropolitana 3 4 4 4 5| s 5
2030 () Lima Norte 5 4 4 4 4 4 4
41-50 () Lima Norte ERE 2 1 4 EEE
3140 () LimaEste I I 4] 5 4
41-50 () Lima Este ENE EE 4] ENE
2030 () Lima Norte 5 4 s| 4 E s 4
41-50 () Lima Este ENE EE E EE
3140 () Lima Norte 4 1 4 4 5| EEE
20-30 () LimaEste EE 4 3 E ERE
Femenino 3140 () Lima Norte 5 4 4 4 E 4 5
Femenino 2030 ()  Lima Norte s 4 EE 5| s s
Femenino 3140 () Lima Norte ERE 2| 3 4 4 3
Femenino  41-50 () Lima Norte i 1 i1 9 s| 4
Femenino 3140 ()  Lima Norte 4 4 5| s 4 4 4
41-50 () Lima Norte 4 2 o 1 E 4 4
41-50 () Lima Este ENE ENE E EE
41-50 () Lima Sur ERE EE 1] ERE
Femenino 2030 () Lima Norte 3 4 3l 4 4 s| 4
Masculino  41-50 () Lima Este ERE EE 1] EE
Lima
3140 () Metropolitana 4 EE E EEE
ITEMS 4 3 3 10 ITEM
4 3 3 10 MIN
MAX 15 20 15 15 50 MAX
rango 12 16 12 12 40 Rango
Categoria 3 3 3 3 3 3 3 3 nivel
Amplitud a 4 60 13 6 4 4 133 amplitud
DEFICIENTE 7 7 100 233 10 7 7 23BAIO
REGULAR 1 1 160 367 16 1 1 37 REGULAR

BUENO 15 15 22 50 2 15 15 50 BUENO



Anexo 12: Valoracion de coeficiente de correlacion Pearson

Rango de valores de I'yy Interpretacion
0.00 < lrgyl < 0.10 Correlacion nula

0.30 < Inyy| < 0.50 Correlacién moderada
0.50 < Iyl < 100 Correfacion fuerte

|
0.10 < lryyl < 0.30 | Correlacién débil
|

Nota. La figura representa la valoracion del coeficiente de correlacion de Pearson,
Tomado de sobre el uso adecuado del coeficiente de correlacion Pearson: Definicidn,
propiedades y suposiciones Aguilar, M. (2018). Facultad De Ciencias Empresariales
Facultad De Ciencias Empresariales. Proceso de Gestion de Compras de La Empresa
Cencosud S.A. Metro, 1, 67. https://bit.ly/3BXwq5b
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